ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lisboa

O PAPEL DO MOBILE NO CUSTOMER JOURNEY DO SERVICO DE MFR /
FISIOTERAPIA DA CINTRAMEDICA

Ricardo Crespo Silva Marques

Projeto submetido como requisito parcial para obtencao do grau de

Mestre em Marketing

Orientador
Mestre Nuno Teixeira, Prof. Convidado no INDEG/ISCTE-IUL
Departamento de Marketing
Setembro 2019



i— Resumo

Ao longo dos ultimos anos, a evolugdo tecnoldgica digital abriu novos horizontes para o
mercado e para as empresas. Os dispositivos mobile tais como smartphones, tablets e
smartwatches tém remodelado a forma como os consumidores pesquisam informagoes,
contactam familiares e amigos, consomem media, compram produtos, aprendem novas
competéncias, mantém-se informados, monitorizam a sua saude, etc.

O mercado da saude esta também sujeito a estas mudangas do comportamento das pessoas e
precisa de novas estratégias de marketing para corresponder a altura do desafio. Ao longo da
revisdo de literatura sao analisadas nog¢des relativas a varios temas relacionados com o
marketing de saude, marketing de servigos, marketing relacional, mobile marketing, e-health
e experiéncia de consumidor, que tornam relavante a elaboracdo de um plano de marketing
focado em corresponder a atual exigéncia de construir uma customer journey que envolva o
digital mobile ao longo de todos os passos no percurso dos clientes.

A Cintramédica ¢ um grupo de satide que detém varias clinicas e espagos de saude na regido
de Sintra e que pretende posicionar-se de forma diferenciadora em relacdo a concorréncia,
correspondendo a tendéncia do seu segmento de mercado relativamente a aplicacdo de
estratégias de proximidade com o cliente, com o objetivo de aumentar os niveis de lealdade.
Tendo em conta os objetivos estabelecidos e andlise realizada, ¢ apresentada a jornada de
consumidor do cliente de fisioterapia e definido qual o papel do mobile em cada um dos
momentos. Consequentemente, sdo definidas as respetivas taticas de acdo, orcamento e

métricas de avaliagao.
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ii — Abstract

In the past few years the digital technology evolution has been opening new horizons to the
overall market as well as to individual companies. Mobile devices such as smartphones,
tablets and smartwatches have redefined the way consumers search for information, keep in
contact with their families and friends, access a variety of media content, buy products, learn
new skills, keep informed, monitor their health, and so on.

The healthcare market segment is affected by all these changes in people's behaviour and has
to develop new marketing strategies to keep up with them. Throughout the literature review
are presented a variety of topics related to healthcare marketing, service marketing,
relationship marketing, mobile marketing, e-health and customer experience which were
relevant to develop a marketing plan focused on building a customer journey using the mobile
and digital point of view for each of the client's steps.

Cintramédica is a private healthcare services group composed of various clinics and
healthcare proximity locations in the Sintra region. Its goal is to establish a differentiating
positioning strategy from its competition, that will help to move along with the segment
trends which supports a customer centric approach as an important factor to increasing
loyality levels.

The plan starts by establishing the goals and analysing the current situation, presenting then
the physiotherapy customer's journey and introducing the mobile's role for each of the service

moments, followed by actional tactics, budget and evaluation metrics.
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iv — Sumario Executivo

O projeto de mestrado aqui apresentado trata de um plano de marketing digital para o grupo
de saude Cintramédica, mais especificamente para o servico de Medicina Fisica e
Reabilitacao de uma das clinicas.

Enquanto diretor de marketing e comunicacao desta empresa, € apds ter frequentado um ciclo
de estudos de marketing digital, senti-me entusiasmado e impelido a aprofundar alguns dos
temas mais relacionados com o "digital". Tendo eu um background de formag¢ao em Design
de Comunicacao, rapidamente me identifiquei com o potencial das tecnologias nas maos dos
consumidores, em especial dos smartphones, para criar relagdes mais proximas com as
empresas, melhorar a comunicagao, servir melhor os clientes, e diferenciar a experiéncia de
consumo. O conceito de Customer Journey entusiasmou-me e impeliu-me a explora-lo e
adapta-lo, enquando metodologia pratica, para juntar as varias pegas.

A Cintramédica ¢ um empresa prestadora de servigos de saude privados com sede em Sintra,
especialmente vocacionada para o diagnostico clinico, ¢ focada no mercado regional.
Antecipando-se a outros players do mercado, arrancou ha 15 anos atrds com um servigo
diferenciador na regido e desde entdo o seu foco tem sido sempre a variedade da oferta,
disponibilidade e proximidade, através da prestagdo servigos de saude de grande qualidade,
acompanhando as tendéncias do mercado e atualizando-se continuamente. Recentemente,
outros grupos de satide t€m vindo a identificar um grande potencial na mesma area onde atua
a Cintramédica, entre eles alguns dos maiores grupos nacionais, tornando-se mais dificil
continuar a diferenciar-se como até agora. Perante isto, a empresa questiona-se sobre como
manter ¢ até mesmo aumentar a sua notoriedade e lealdade dos seus clientes, procurando
novas formas de atuar e de se relacionar com os consumidores.

O servigo de Fisioterapia da clinica Cintramédica em Sintra ¢ aquele que apresenta o maior
potencial ao nivel de relacionamento da empresa com clientes, dada a natureza e tipologia dos
tratamentos de recuperacao. Assim sendo, foi o escolhido para desenvolver um programa com
um potencial de impacto superior relativamente aos objetivos elencados.

O projeto iniciou-se com a pesquisa de informagdo em temas relacionados com cuidados de
saude, marketing, tecnologias mobile, comportamentos de consumidor e experiéncia de
consumo. Seguiu-se a apresentacado e analise da empresa, do setor, do servigo de fisioterapia e
da concorréncia. Definiram-se as estratégias, descodificou-se a customer journey do cliente de
fisioterapia e deliniou-se o possivel papel que a tecnologia mobile teria ao longo desse

processo. Identificaram-se taticas para os varios momentos da customer journey, capazes de
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contemplar os momentos prévios ao da opcao do cliente pelo servico, ao seu envolvimento
inicial e busca de informagao, os processos de informagao e comunicagdo, o0 acompanhamento
ao longo de todo o processo de recuperacao e ainda o pos-servigo.

A utilizagdo da customer journey neste projeto, enquanto ferramenta de descodificacdo dos
pontos de contacto com o cliente ¢ de melhoria da relacdo de utilidade com a empresa e o
servico de fisioterapia foi extremamente benéfica. A recuperagdo funcional a que um utente
de saude ¢ sujeito implica varios estadgios, prolonga-se no tempo e envolve muito a
componente emocional. O papel do mobile dentro deste processo permite prolongar a relagao
para além dos momentos de presenca fisica no espago clinico e de relagao direta com os
funcionarios e terapeutas. Focando a acdo no recurso ao smartphone que grande parte dos
utentes ja usa, foram identificadas varias taticas que passam pela otimizacdo do website, na
aposta da producao de contetidos informativos, na criagdo de um chatbot para uma
comunicagdo mais imediata, a criagdo de uma app para acompanhamento do tratamento, o
desenvolvimento de software para integragao dos diversos sistema, € a interagdo com a
empresa com vista a recolha de maior feedback dos clientes bem como partilha de experiéncia
do servigos com potenciais clientes.

Este projeto apresenta uma solugdo a medida da empresa e do servigo escolhido, capaz de
resolver problemas persistentes e de unir diversos pontos do processo que se encontram ainda
desvinculados. Sera, no entanto, a experiéncia de cliente a maior beneficiada deste processo,

uma vez que passa a ser mais coerente, completa e diferenciada.
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v — Objetivos

O objectivo deste Projeto Empresa ¢ o de definir uma estratégia de marketing digital para o

Servigo de Fisioterapia da Clinica Cintramédica, focada nos dispositivos mobile, capaz de

proporcionar uma maior proximidade entre a empresa e os clientes / utentes / pacientes.

Pretende-se melhorar a relacdo do cliente com este servico e assim contribuir para a sua

lealdade a marca Cintramédica no seu todo.

Objetivos Gerais

1.

Estabelecer uma relacdo de utilidade, proximidade e confianca com os clientes de
Fisioterapia da clinica, com recurso ao mobile;

Criar uma experiéncia de cliente unica e diferenciadora, ao longo do processo de
recuperagao funcional, com impacto na satisfacao e leadade do cliente, capaz de potenciar

fidelizacdo e advocates da marca Cintramédica.

Objetivos especificos

l.
2.

Descodificar a Customer ou Patient Journey do cliente da Fisioterapia da Cintramédica;
Definir os momentos-chave para interagdo com os clientes da Fisioterapia e estratégias de
interacao uteis e relevantes, ao longo da sua permanéncia enquanto paciente, utilizando os
dispositivos e ferramentas mobile;

Elaborar uma estratégia de Marketing Digital focada em contribuir para a garantia e
melhoria dos niveis globais de satisfacao e lealdade de cliente, bem como da notoriedade
da marca. Este objetivo especifico passa por desenvolver um projeto que aproveite da
melhor forma as atuais ferramentas de marketing digital disponiveis, numa ldgica
relacional, focada na experiéncia do consumidor, a fim de proporcionar um servigo ao
cliente com a melhor qualidade e também diferenciador no mercado em que a empresa

atua.



1 — Revisao de Literatura

1.1 — O Marketing no Setor da Satde

1.1.1 — Defini¢ao de Marketing

A American Marketing Association (2013) define o marketing como as “atividades,
metodologias e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que possuem valor
para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Gronroos (1989) apresenta uma defini¢do de marketing capaz de contemplar o marketing
industrial e o marketing de servicos, afirmado que “Marketing é o ato de estabelecer,
desenvolver e comercializar relagoes de longo-prazo com os consumidores, de tal modo que
os objetivos e as partes envolvidas se encontrem. Isto é feito através de uma troca mutua e
manutengdo de promessas”.

Dionisio et al. (2015) procura uma dar uma defini¢do abrangente, afirmando que "o
marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizacdo dispoe para
promover, nos publicos pelos quais se interessa, os comportamentos favoraveis a realizagdo
dos seus proprios objetivos".

O Marketing apresenta-se entdo como uma forma de abordagem ao mercado capaz de
interligar, do modo mais interessante, duravel e conveniente possivel, os publicos envolvidos

na aquisicao e utilizacdo de produtos e servigos, com as entidades ou empresas que os

produzem e disponibilizam.

1.1.2 — Marketing de Servicos

No inicio dos anos 1970, o Marketing de Servigos comecou a surgir como uma area do
marketing independente, com conceitos e modelos proprios, relacionados com as
caracteristicas tipicas dos servigos (Gronroos, 1997). Kotler (2000) define os servigos como
“qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a
outra e que ndo resulta da propriedade de nada. A execugdao de um servigo pode estar ou nao

ligada a um produto concreto”.



Segundo Chernatony et al. (2001), continua a ndo existir uma visdo clara e definitiva de quais
as caracteristicas tipicas dos servigos, no entanto a definicdo mais consensual faz referéncia as
seguintes: intangibilidade, inseparabilidade da producao e do consumo, heterogeneidade de
qualidade e perecibilidade (Gabbott, M. 1994).

O marketing de servigos ndo ¢ simplesmente uma visao alternativa ao marketing de produtos,
mas sim uma abordagem que apresenta uma fun¢do mais alargada e mais dependente do fator
humano: “Enquanto um produto se pode vender a si proprio com base nas suas
caracteristicas, estética, etc., os servigos dependem muito da ag¢do do prestador do servigo,
que é um ser humano” (Kahn et al., 2014). O marketing de servigcos contempla um mix mais
abrangente dos que os tradicionais 4 P’s propostos por McCarthy em 1964 — Produto, Preco,
Distribui¢do e Promocao. O mix de 7 P’s, no qual sdo acrescentados 3 P’s — Participantes,
Evidéncia Fisica e Processos —, ¢ aquele que tem maior influéncia na industria dos servigos
(Booms et al. 1981; Rafiq et al., 1995; Kahn ef al., 2014).

O facto da industria dos servicos dar maior enfase aos 3 P's referentes a pessoas, processos ¢
evidéncia fisica na utilizagdo do mix de marketing, demonstra a importancia e atengao que
deve ser dada a todo o processo de relagdo com os clientes € aos varios momentos e tipos de
contacto estabelecidos durante a transagdo ou prestagao do servico, colmatando a inexisténcia
ou reduzida presenga de um produto fisico, evidenciando a importancia na experiéncia do

consumo ¢ na relagdo entre o cliente e o prestador de servigo (Rafiq ef al., 1995).

1.1.3 — Marketing Relacional

O Marketing Relacional ¢ uma aproximacao do marketing que apresenta uma abordagem
especialmente util as empresas de servigos, com o objetivo de atrair, manter ¢ melhorar a
relagdo com os clientes (Berry, 1983). A lealdade ¢ um conceito-chave em marketing
relacional uma vez que sugere a existéncia de uma inércia de agdo por parte dos clientes,
fazendo com que estes ndo procurem nem escolham outras marcas, mas sim que mantenham
um profundo compromisso de recomprar da mesma (Marques, 2014).

A lealdade de cliente ¢ fundamental nos dias de hoje, em que se acredita ser entre cinco a
vinte cinco vezes mais custoso adquirir um novo cliente do que reter um ja existente (Gallo,
2014). Os verdadeiros lucros ndo vém de clientes apenas satisfeitos, mas sim de clientes leais,
e a retengdo de uma pequena percentagem de cliente leva a um aumento muito significativo

nas receitas da empresa. Ja a insatisfagdo tende mais facilmente a levar os clientes a
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partilharem com outras pessoas as suas experiéncias negativas, fazendo-o até dez vezes mais
do que os clientes satisfeitos fazem com as suas experiéncias positivas (Suki ef al. 2011).

Para conseguir atrair um cliente e manté-lo leal € necessario convencé-lo e leva-lo a acreditar
que a oferta de determinada empresa ou marca continua a ser a melhor opgdo disponivel,
mesmo contra todas as acdes da concorréncia na tentativa de o conquistar (Oliver, 1999). A
lealdade ¢ alcangada quando se consegue reduzir a taxa de esforco, tal como defende Dixon et
al. (2010) ao afirmar que “quando se trata de servicos, as empresas geram clientes leais
sempre que os ajudam a resolver os seus problemas de forma rapida e eficaz”.

Os principais indicadores da lealdade do cliente incluem a satisfacao global com o servigo
e/ou produto — que depende, entre outros fatores, da boa relagdo gerada —, o word-of-mouth
positivo e a probabilidade do cliente recomendar os produtos/servigos a sua familia e amigos
(Needham, 2012; Astuti ef al., 2014; Kondasani et al., 2015).

O objetivo do Marketing Relacional nas empresas ¢ a criagao de relacdes de longa duragao
com os consumidores, acrescentando assim a vertente emocional e as percegdes associadas ao

foco no planeamento de experiéncias de consumidor (Lemon et al. 2016).

1.1.4 — Marketing de Satde

Marketing de Saude ¢ o termo utilizado para identificar as atividades e processos que aliam o
marketing ao mercado da saiude. O facto dos consumidores geralmente ndo aspirarem a ter de
recorrer a servicos de saude apresenta grandes desafios para as empresas que atuam nestas
areas, principalmente ao nivel da sua divulgacdo e comunicagao (Rooney, 2009).

A saude estd intimamente ligada a qualidade de vida, bem-estar e felicidade, pelo que os
consumidores em saude dao geralmente maior importancia do que noutros ambientes de
consumo a qualidade nos servigos e ao grau de confianga que sentem nos profissionais. Para
além destes fatores, importa notar que a area da saude ¢ altamente especializada e que,
geralmente, os consumidores nao tém conhecimentos suficientes para tomarem decisdes
sozinhos, podendo assim correr grandes riscos ao nivel do resultado final caso o facam.
Assim, o atual desafio do marketing de saude ¢ a criacdo e sustento de verdadeiros

relacionamentos de confianga entre o paciente e prestador de servigos (Kay, 2007).

A aplicagao dos conceitos de marketing pelas empresas prestadoras de servigos de saude

tornou-se essencial para o seu sucesso. As empresas que atuam no mercado da saude devem



decidir quais os grupos de clientes e quais as necessidades emergentes mais importantes a

serem enderecadas, tendo em conta os seus recursos € objetivos (Grover, 2016).

1.1.5 — Marketing Relacional nas organizacoes de Saude

Em satde, ¢ muito importante criar uma relacdo com os clientes que seja capaz de gerar
lealdade. Neste mercado ¢ facil encontrar elevados niveis de envolvimento pessoal, quer
sejam fisicos ou emocionais, potenciados pelo facto de os individuos terem dificuldade em
evitar ou adiar o consumo dos servigos de que necessitam (Astuti et al., 2014).

E recomendado que as organizagdes de saude abandonem os seus métodos antiquados,
maioritariamente focados no servigo, satisfagdo e transag¢do, em favor de uma maior atengao
ao cliente, a lealdade e as relagdes. O facto da maioria dos mercados de satide terem opgdes
limitadas de crescimento pela via de aquisi¢ao de novos clientes, sugere que os planos de
marketing nesta industria se foquem em estratégias de retencao (Rooney, 2009).

Para os consumidores de saude, o relacionamento estabelecido com um fornecedor de
servicos pressupde ndo sO a existéncia de uma troca de informacdo como também a
possibilidade de criar de uma ligagao direta com os profissionais de saude, especialmente com
os médicos. Estes consumidores pretendem obter maior conhecimento, acesso e participagao
nos servigos de saude que adquirem e utilizam, de forma a estarem informados e saberem
como contribuir eficazmente para o seu proprio processo de recuperacao (Rooney, 2009).
Ainda que a maioria da literatura existente dé grande destaque a satisfagdo do cliente
enquanto maior fator de relevancia na construc¢ao da lealdade, importa ressalvar que pelo fato
das interacdes com servicos de saude apresentarem potencialmente maiores riscos para os
clientes, também o valor percebido e a confianca relativamente ao prestador de servigos sao
dois pontos-chave a serem tidos em consideragdo pelas empresas que atuam neste mercado

(Moliner, 2009; Sumaedi ef al., 2014).

1.1.6 — Desafios e limitacoes do marketing de saude

A seguranga e privacidade dos dados recolhidos ao longo das interagdes que envolvem cliente
e prestador de servico de saude, representam, atualmente, uma das maiores preocupagdes para

os clientes. A informacdo que ¢ registada nas aplicagdes clinicas — potencialmente sensivel e
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muito reservada — bem como a quantidade de dados partilhados entre os clientes e as
institui¢des de saude, exigem uma gestdo de tratamento dos dados muito confidencial e que

cumpra as regras legais estipuladas (Anwar et al., 2015; CNPD, 2017; Yiksel et al., 2017).

A utilizagdo de EHS — Electronic Health Services, ou seja, de Servicos de Satude Eletronicos,
por parte de pacientes, médicos e restantes profissionais de saide tem vindo sempre a
aumentar, gerando maiores preocupagdes ao nivel da seguranca, privacidade e integridade dos
dados de saude. Veja-se um exemplo ocorrido nos EUA, onde se estima que cerca de 2
milhoes de cidadaos que sofrem de doencas mentais ndo chegam a procurar tratamento devido

as suas preocupagdes com a privacidade (Yiiksel ez al., 2017).

O tema da privacidade e segurancga da informagao de satde, pelo seu carater sensivel, deve ser
abordado de forma multidisciplinar. O aumento da monitorizagado, recolha, arquivo, partilha e
acesso as informacgdes dos pacientes, assim como a colaboragdo entre diferentes prestadores
de servicos, intitui¢des e sistemas, agravam ainda mais os desafios referentes a seguranca e
privacidade dos dados. No tratamento ou acompanhamento de um paciente estdao
frequentemente envolvidos multiplos prestadores, cada qual interveniente em determinado
tipo de servico especifico, fazendo uso, muitas vezes, de softwares diferentes dos restantes.
Este fato torna a questdo da seguranca e privacidade muito complexa e exige a coordenagao
tanto dos diferentes sistemas, como de servigos e dos prestadores de saude envolvidos nos
cuidados de um unico individuo. Falhas na garantia da seguranga e privacidade podem
comprometer o funcionamento e viabilidade dos prestadores de saude, bem como o bem-estar
dos pacientes. Para os prestadores, a vulnerabilidade da seguranga dos seus sistemas pode

levar a incumprimentos da lei, perdas financeiras e quebra na reputagdo (Anwar et al., 2015).

Segundo as normas definidas no mais recente Regulamento Geral de Protecdo de Dados —
RGPD — e que entraram em vigor em meados de 2018, o enquadramento juridico apresenta-se
mais rigoroso do que anteriormente. A recolha de dados dos clientes deve obedecer a diversos
critérios, entre os quais a obrigatoriedade de consentimento explicito por parte do cliente para
a utilizacao dos seus dados pessoais, a sua possibilidade em aceder, gerir ou até solicitar que
sejam apagados os dados que forneceu, e ainda a garantia do direito que o cliente tem em
saber quem tem acesso aos seus dados pessoais assim como as finalidades da utilizagdo dos

mesmos (CNPD, 2017).



Este mesmo regulamento apresenta regras assentes em 4 pilares:

1. Direito ao esquecimento: Quando os individuos ndo pretendem que os seus dados sejam
processados e, sempre que estes nao forem legitimamente necessarios para a empresa em
questdo, devem ser apagados. Sempre que a retencdo de dados seja necessaria por
questdes legais, os dados devem ser guardados o tempo que for necessario para o

proposito em questao (EC, 2018).

2. Acesso facilitado aos proprios dados: os individuos tém de ter acesso a informacgao
acerca de como os seus dados sdo processados e esta informagao devera estar disponivel

de forma clara e compreensivel (EC, 2018).

3. Portabilidade dos dados pessoais: possibilidade de transportar os dados de um prestador

de servigos para outro (EC, 2018).

4. Conhecimento de violacao de dados: as empresas e organizacdes t€ém de notificar a
autoridade de supervisdo nacional acerca de fugas de informagdo que possam afetar os
individuos, com a maior brevidade possivel a fim de proteger os cidadaos em causa (EC,

2018).

1.2 — A utiliza¢io do mobile no Marketing

1.2.1 — Mobile Marketing

O Mobile Marketing abrange um conjunto de praticas que permite as organizagdes
comunicarem € criarem envolvimento, ou engagement, com os seus publicos, de forma
interativa e relevante, realizando um conjunto de iniciativas de marketing através de uma rede
ou dispositivo mobile (Shankar et al. 2009; MMA, 2017). Trata-se de uma abordagem ao
marketing conduzida através de uma rede omnipresente, a qual os utilizadores estdo sempre
ligados sem fios, a partir de um dispositivo mobile pessoal, quer seja do tipo smartphone,
dumbphone ou tablet, e que utiliza ferramentas digitais tais como web mobile, apps mobile,
sms marketing ou proximity marketing, com o fim de alcangar os publicos-alvo definidos,

criar interagdes e experiéncias de consumidor mobile numa logica bi-direcional ou multi-
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direcional, apoiando os objetivos de marketing numa légica multicanal (Shankar et al. 2009;

Kaplan, 2012; SmartInsights, 2017).

Os dispositivos mobile permitiram e influenciaram os consumidores atuais a estarem
permanentemente contactaveis, a trazerem sempre consigo o seu aparelho mobile, e a estarem
constantemente ligados a rede. Gragas a estas trés caracteristicas fundamentais do mobile, ¢
possivel alcancar o consumidor nos momentos e locais que poderao ser os mais relevantes
para estabelecer um contacto, bem como apresentar mensagens altamente personalizadas e
pertinentes para esse mesmo contexto (Huang, 2012).

Segundo Kaplan (2012), existem 3 condigdes necessarias para a aplicagdo de Mobile

Marketing:

* A existéncia de uma combinagdo de redes diferentes, sejam elas do tipo LAN, 3G ou
outra, que permitam que o dispositivo movel do utilizador passe de uma ligagdo a

outra de forma suave e invisivel;

* Uma ligacdo constante do utilizador a esta combinagao de redes;

* A existéncia de um dispositivo movel pessoal com acesso permanente ao conjunto de
redes referido, que nao seja partilhado com outras pessoas € que tenha uma

identificacao propria.

1.2.2 — A importancia crescente do mobile

Segundo o estudo da Comscore (2016) a conveniéncia dos smartphones e dos tablets, bem
como a constante inovagao nas apps mobile, mudaram totalmente o panorama digital em
favor do mobile. Atualmente, com os consumidores cada vez mais social e mobile, a chave
para o sucesso do marketing estd na capacidade de apresentar a informagdo que os clientes
desejam, quando e onde a queiram ou precisem dela, sem violar da sua privacidade nem
fornecer conteudos que lhes sao irrelavantes (Wymbs, 2011). Ao longo dos ultimos anos tem-
se vindo igualmente a verificar um aumento acentuado do tempo dedicado pelos utilizadores
aos seus dispositivos mobile, tendo ultrapassado o tempo disponibilizado aos dispositivos

desktop. (Meeker, 2018; Comscore, 2017).



Figura 1: Tempo despendido por adulto por dia com os media digitais, EUA, 2008-2018
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Os consumidores de hoje raramente abdicam do seu dispositivo mobile, em especial do
smartphone. Estima-se que 80% dos utilizadores mobile utilizem todos os dias o seu
smartphone e através dele iniciem as principais atividades online, tais como navegar na web,
pesquisar informacgao, realizar compras e utilizar plataformas de social media. Fazem-no
diariamente, cerca de 150 vezes, e dedicam-lhe médias superiores a 3 horas da sua atencao,
por dia (Google, 2012; Lawson, 2015; Gevelber, 2016; Google, 2016a).

Perante este cenario, Greg Stuart — CEO da Mobile Marketing Association — ndo tem
problemas em afirmar que “os dispositivos mobile tém um potencial enorme dentro do
Consumer Path to Purchase” e que “o mobile vai realmente permitir aos marketeers ligarem-
se no momento certo, no local certo, com o individuo certo” (Whitler, 2013).

E verdade que o Mobile Marketing oferece oportunidades sem precedentes na construgdo e
manutengdo de relagdes com os clientes, no entanto € no que se refere a interacdo com o0s
consumidores, o mobile ¢ geralmente considerado mais intrusivo do que qualquer outro
media, tendo em conta a natureza pessoal destes dispositivos (Varnali ef al. 2010). Este facto
¢ tdo verdadeiro que as maiores criticas dos clientes em relacdo as campanhas de mobile

marketing estao geralmente relacionadas com “aborrecimento” e “irritacao”, frequentemente
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associadas a invasdo da privacidade. E aconselhavel garantir que o Mobile Marketing
funcione em regime de permission-based, ja que os clientes tendem a preferir iniciativas
mobile do tipo one-to-one, isto ¢ personalizadas e com relevancia para si (Kushwaha et al.

2015).

1.2.3 — Utilizacao de dispositivos mobile

Na Europa, os utilizadores de smartphone representam cerca de 70% da populacido,
percentagem que continua a crescer devido ao aumento da cobertura e utilizacdo de
tecnologia 4G de banda larga, o que resulta num aumento da utilizacdo de internet movel
(GSMA, 2015). Em Portugal, onde o continuo crescimento da adocdo de smartphones se
encontra em linha com a média europeia e onde 3/4 dos utilizadores de telemdveis utilizam
estes dispositivos, verificaram-se mudangas no panorama de acessos a paginas de internet e a
utilizacdo de banda larga moével, com o ano de 2016 a registar cerca de 6,5 milhdes de

utilizadores ativos (Anacom, 2016; Marktest, 2017).

Figura 2: Utilizagdo de Smartphones (%) com base nos utilizadores de telemoveis
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Os dispositivos mobile sdao atualmente responsaveis por mais de 50% de todo o trafego em
websites nacionais, com 0s smartphones a aumentarem continuamente em numero € a
dominarem a penetragdo mobile, garantindo o acesso a internet a mais de metade dos
portugueses. Ao todo, 75% da populacdo nacional utiliza a internet, e o acesso através do
telemovel nao lidera apenas a tabela relativamente a outros dispositivos mas revela-se
também um meio quase transversal a todos os cibernautas (Marketest, 2017; Marketest,

2018a; Marketest, 2018b; Marketest, 2018c; Marketest, 2019).

Figura 3: Share de pageviews PC/mobile — Portugal
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1.2.4 — Estratégias de mobile marketing

Quando se fala em mobile Marketing, ¢ frequente fazer uma associacao direta com a criagao
de apps ou websites optimizados, no entanto uma estratégia mobile vai muito para além disso.
O mobile oferece as marcas oportunidades em todos os pontos de contacto ao longo do
processo de compra, e tem um grande potencial de influéncia na melhoria da opinido que os
consumidores tém relativamente as marcas, sempre estas oferecem uma boa experiéncia

mobile (MMA, 2017).
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O mobile deu origem a um novo canal de comunicagdo para as empresas ¢ um desafio de
integragdo de estratégias off-/ine e online, alimentando a passagem evolutiva de uma realidade
multichannel para uma omnichannel, com grande impacto nos comportamentos e experiéncia

dos consumidores (Verhoef et al., 2015; Leppéniemi et al., 2008; Payne et al., 2017).

Segundo Adams ef al. (2015), sdo centenas os momentos ao longo do dia durante os quais os
utilizadores recorrem instantaneamente ao seu dispositivo mobile — frequentemente um
smartphone — para procurarem ajuda. Estes momentos, ou micro-moments, representam as
oportunidades que as marcas t€m para se relacionar com os seus clientes, sempre que eles
revelem uma intengdo de agir, estdo prestes a tomar decisoes ou quando estdo a desenvolver

29 ¢¢

uma preferéncia. O autor considera quatro momentos-chave: momentos “quero saber”, “quero
ir”, “quero comprar” e “quero fazer”. Para ser possivel dar uma resposta adequada a cada um
destes momentos, refere ser necessario elaborar uma estratégia digital que responda as 3

premissas de estar presente, ser Util e ser rapido (Adams et al., 2015).

Um estudo da Forrester, por seu lado, refere a necessidade de envolver o consumidor ao longo
dos varios momentos do seu ciclo consumo, sugerindo o recurso a agdes de mobile marketing
diferenciadas, tais como a utilizacao de publicidade mobile para a fase de descoberta, websites
mobile para a fase de exploragdo, e apps para as fases de compra, utilizacdo, perguntas e

envolvimento (Hudson et al., 2015).

1.2.5 — Fatores de sucesso do mobile Marketing

Para uma eficaz estratégia de marketing mobile € necessario ter em conta os seguintes fatores:

* Compreender a complexidade do universo mobile
E necessario ter sempre em conta que no mobile existe uma grande diversidade de
tipos de dispositivos, sistemas operativos, browsers ou mesmo tamanhos e formas de
écrans, resultando numa grande variedade de suportes de comunicagdo e
complexidade de sistemas. Quando comparadas com o desktop, as caracteristicas
especificas dos dispositivos mobile revelam-se mais dificeis nas tarefas de
visualizagdo, escrita e usabilidade para utilizadores, principalmente por causa da

dimensao reduzida dos écrans. Em termos de planeamento e implementagao, o mobile
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¢ também, em média, mais complexo e financeiramente exigente do que o desktop

(Huang, 2012; Berman, 2016; MMA, 2017);

Facilidade de utilizacio

As ferramentas mobile deverdo facilitar a vida aos consumidores, dando-lhes respostas
claras e eficazes, ajudando-os a resolver os seus problemas de forma imediata e
intuitiva. Ao desenvolver ferramentas e campanhas mobile, ¢ necessario apostar na
simplicidade, conveniéncia, clareza, no design clean e na rapidez, colocando sempre o
utilizador em primeiro lugar em termos de usabilidade. Quando se trata, por exemplo,
de ecommerce em dispositivos mobile, os clientes revelam caracteristicas especificas,
preferindo excluir a apresentacdo de elementos extra — tais como videos ou reviews de
especialistas —, sentir uma maior facilidade na utilizacdo dos sites, usar aplicagdes
mobile realmente optimizadas, ¢ aceder a paginas que carreguem rapidamente e com
opgoes que facilitem tanto a leitura dos contetidos quanto a utilizacdo do “cesto de

compras” e o check-out (Varnali et al., 2010; Huang, 2012; MMA, 2017);

Permissao através de Opt-In — garantir a recetividade dos clientes as campanhas

mobile

o~

Sempre que se pretenda iniciar um processo de comunicagdo de mobile marketing,

o~

necessario que os clientes tenham forma de garantir a sua permissdo, a qual
geralmente conseguida através de campanhas opt-in, para assim permtir iniciar um
processo de comunicagao direcionado a si. As preocupagdes e receios em relacao ao
tratamento dos seus dados pesssoais criam a necessidade de se ter em conta a sua
segurancga e privacidade. Ao conseguir aumentar a confianga em relagdo a empresa ou
marca em questdo, os clientes tornam-se mais permissivos quanto ao mobile
marketing que lhes ¢ dirigido. E também necessério ter em aten¢do que ndo se deve
abusar na quantidade de campanhas dirigidas, ja que existe o risco de perder a
confianga dos clientes, uma vez que ha uma tendéncia em percecionar as campanhas
de publicidade mobile como intrusivas e aborrecidas (Huang, 2012 ; Varnali et al.,

2010; MMA, 2017);
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Criar envolvimento e relacio com os consumidores

Desenvolver mensagens de mobile marketing especificas para o target, personalizadas,
que possam ter em consideracdo a sua localizacdo em determinado momento, que
sejam objetivas, captem a aten¢do e apresentem conteudo relevante para os

subscritores (Varnali et al., 2010; Huang, 2012; MMA, 2017);

Desenvolver ofertas relevantes para os consumidores

O beneficio/incentivo apresentado através de mobile marketing deve ser instantaneo e
reconhecivel para o consumidor, para além de lhe oferecer algo de valor acrescentado
e de aumentar a sua satisfagcdo (Varnali et al., 2010; Huang, 2012).

Os cupdes com ofertas personalizadas sdo bastante valorizados pelos consumidores e
podem ter um grande impacto quando utilizados em momentos relacionados com uma
determinada localizacdo geografica do destinatario dos mesmos, como por exemplo a
proximidade de uma loja ou de um produto. Existe uma maior para partilhar os dados
pessoais quando em troca existe ofertas relacionadas e desenvolvidas especificamente

para o seu perfil de consumidor (Berman, 2016);

Integracao da Estratégia Mobile com um plano de marketing mais alargado

E também necessario integrar a estratégia de mobile marketing com o restante plano
de marketing, fazer pesquisa de mercado, definir objetivos e KPI’s especificos, bem
como identificar uma Unique Selling Proposition (Leppaniemi et al., 2008; Marketo,
2015; Swan, 2014).

O consumidor devera ser sempre o foco do desenvolvimento mobile (Varnali et al.,
2010). E necessario conhecer o cliente, criando, por exemplo, personas,
compreendendo a sua customer journey e qual a forma como estes utilizam os
dispositivos mobile, principalmente com o intuito de conhecer o modo como o farget
os utiliza no momento de interagir com a marca, para além de compreender o que ¢
que os clientes procuram nos espacos onde a marca tem presenca mobile (Marketo,
2015; Swan, 2014).

A estratégia de mobile marketing ¢ frequentemente e necessariamente associada a sua
caracteristica de canal ou meio de interagdo entre o consumidor e as empresas, com
muito impacto na aplicacao dos varios P's do mix, integrados no Plano de Marketing
global. A melhoria dos produtos e servigos, estratégias inovadoras de prego, novas

formas e caracteristicas de distribui¢ao, e de modo especial, a capacidade de potenciar
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de forma tnica, personalizada e pertinente diversas taticas de comunicacdo integrada,
sdo apenas o resumo do grande potencial que tem a abordagem do mobile numa logica
abrangente, cada vez mais omnicanal (Leppaniemi et al., 2008; Smutkupt et al. 2010;

Berman et al. 2018).

1.3 — Comportamento de Consumidor

Segundo Solomon et al. (1995), o estudo do comportamento de consumidor abrange “os
processos que estdo envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, adquirem, usam ou
disponibilizam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem as suas

necessidades e desejos”.

Kotler (1998) indica que os consumidores sdo influenciados ao longo do seu processo de
compra e aquisi¢ao de bens ou servigos por diversos fatores, que podem ser culturais, sociais,
pessoais e psicologicos:
¢ Fatores Culturais: incluem a cultura, subcultura e classe social;
* Fatores Sociais: englobam os grupos de referéncia, a familia e os papeis e posigoes
sociais;
* Fatores Pessoais: integram idade e estagio de ciclo de vida, ocupagdo, condigdes
econdmicas, estilo de vida, personalidade e auto-conceito;
* Fatores Psicoldgicos: referem-se a motivagdo, percecdo, aprendizagem, crengas e

atitudes.

Referindo-se ao comportamento dos consumidores atuais, Lemon et al. (2016) defende que se
estdo a tornar cada vez mais complexos, seja por causa da grande quantidade e variedade de
formas e frequéncia de contacto que existem disponiveis, pela fragmentacdo dos canais de
comunicagdo existentes para interagir com as empresas ou pela capacidade que os clientes

tém, hoje mais do que nunca, de interagirem entre si de forma independente.
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1.3.1 — O Consumidor e a dimensao saude

Ao contrario daquilo que acontece com a maioria dos mercados, onde o universo de
potenciais clientes ¢ limitado, no setor da saude, em teoria, qualquer um pode vir a ser cliente
em determinado momento, fazendo deste, portanto, um mercado eventualmente muito vasto
(Radulescu et al., 2012).

Segundo a hierarquia das necessidades de Maslow, a saude fisica e psiquica pode incluir-se
nos patamares basilares, referentes as necessidades fisiologicas, estando diretamente ligada a

sobrevivéncia do individuo e as suas necessidades de seguranga (Dionisio. et al., 2015).

Radulescu ef al. (2012) indica 4 categorias de consumidores dentro do mercado da saude. A
primeira categoria engloba todos aqueles que enfrentam as situagdes mais graves de satde e
que precisam de pessoal e equipamentos especializados. Na segunda enquadram-se todos os
que procuram cuidados de satde de forma voluntaria e por rotina. A terceira categoria ¢
composta por aqueles que precisam de servigos opcionais € a quarta engloba todos aqueles
que nao procuram servicos médicos € que na maioria das vezes procuram tratar-se a si
proprios ou por si mesmos. Este ultimo grupo ¢ muito vasto, porém quando a sua primeira

opcao falha, estes individuos acabam por também recorrer a servicos médicos.

Em termos de clientes, ¢ importante nao considerar exclusivamente os consumidores do
servico, ou os doentes/pacientes, mas ter ainda em conta os médicos, pelo seu poder de
decisdo ou influéncia na escolha do tipo e local de cuidados de satide para o paciente, bem
como os familiares envolvidos, os quais poderdao ser influenciadores e, por vezes, decisores

(Mazurenco et al., 2016).

Os cuidados de saude envolvem os clientes/pacientes a um nivel muito emocional, pelo que ¢
exigida uma aten¢do especial a esta componente sempre que se estude comportamento de
consumidor em saude. Cada paciente passa por situagdes de saude proprias e especificas, as
quais os conduzem as mais variadas respostas emocionais, consoante 0 processo que estara a

viver (Makarem, 2016).

A cura ¢ a maior expectativa dos consumidores de cuidados de saude. Nos dias de hoje, esta
expectativa € principalmente avaliada pelos consumidores através da forma como véem os

resultados serem obtidos, tendo em conta os tratamentos clinicos a que estdo sujeitos. A
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expectativa da cura tem tendéncia a aumentar sempre que os tratamentos acontecem em

ambientes de servigos de saude privados (Naidu, 2009; Suki et al., 2011).

1.3.2 — Comportamento e fatores de decisao do consumidor em Saude

1.3.2.1 — Qualidade dos Servicos

Os clientes em satude sao bastante sensiveis a qualidade dos servicos prestados, dimensao que
afeta positivamente a percecdo de valor, satisfagdo, confianca e as intengdes de
comportamento, tais como word-of-mouth, lealdade, recomendagdo e até mesmo a
disponibilidade em pagar mais pelo servico adquirido (Naidu, 2009; Kondasani et al., 2015;
Sumaedi et al., 2016; Sahoo et al., 2016).

Sumaedi et al.(2016) refere que, para os clientes, a qualidade de um servigo prestado em
saude depende de trés dimensdes: o resultado do servigco, o ambiente do servico e as

interagdes do servigo.

A qualidade, seja ela técnica ou funcional, ¢ um importante fator de diferenciagdo, uma
vantagem competitiva € um ingrediente-chave no sucesso em servicos de saude, com impacto
positivo nos resultados financeiros. A investigacdo académica evidencia a existéncia de uma
forte relagdo da qualidade dos servigos com a satisfagdo de cliente e com na intengao de
compra. Os clientes consideram a qualidade dos servico em saude o fator mais importante no
momento da escolha do prestador, qualidade essa que, por sua vez, estd muito dependente da
sua propria avaliagdo, e que portanto se refere a qualidade percebida (Naidu, 2009; Suki ef al.,
2011; Kobayashi et al., 2013; Kondasani et al., 2015; Ferrand et al., 2016; Sahoo et al.,
2016).

Segundo Johnston ef al.(2011), a qualidade percebida pelos consumidores baseia-se nas suas
emogdes ¢ julgamentos acerca do servigo recebido, na sua experiéncia € nos beneficios
percebidos. A qualidade percebida ¢ distinta da qualidade operacional, cujo objetivo ¢ a

prestacao dos servigos segundo especificagdes e normas pré-definidas.
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1.3.2.2 — Satisfacao de cliente

A satisfagdo do cliente funciona como um indicador importante na avaliacao da qualidade dos
servicos de saude prestados, com efeitos positivos na imagem do prestador, no aumento da
utilizacao dos servigos, no crescimento da quota de mercado e at¢é mesmo na qualidade de
saude do paciente (Sahoo et al., 2016; Naidu, 2009; Kondasani et al., 2015; Ferrand et al.,
2016).

Neste mercado, a satisfacdo do cliente resulta de uma constru¢do multi-dimensional que ¢
afetada por diversas variaveis. Os clientes de saude sentem maior dificuldade em medir e
avaliar a qualidade dos servicos de satde do que de outros tipos de servigo, ainda que acabem
por desenvolver uma relagao frequentemente mais intima e prolongada no tempo com um
prestador de servicos de satide do que de em servigos de outras industrias. A estes clientes
falta, normalmente, a capacidade de avaliar a componente técnica dos servicos médicos, pelo
que se focam mais na sua qualidade funcional. Elementos tangiveis tais como espago fisico,
ambiente, layout, instalagdes ou infraestruturas adquirem uma maior importancia na avaliagao
da sua satisfacdo, e até a propria avaliagao técnica que fazem dos servigos ¢ baseada em pistas
dadas pelo ambiente onde estes acontecem, estando assim cerca de 60% da perce¢do da
qualidade relacionada com instalagdes e com performance de pessoal (Naidu, 2009; Bechtel
et al.,2010; Suki et al., 2011; Sahoo et al., 2016).

A satisfacdo pode ser previsivel a partir de fatores identificados pelo cliente enquanto
indicadores de qualidade médica e dos servigos, tais como a conduta do médico, a relagao
médico-paciente, a pontualidade nos agendamentos, a capacidade de resposta, a
disponibilidade, a fiabilidade e eficiéncia do servigo, os resultados obtidos, o aspeto do
ambiente, a aparéncia do pessoal e a confianga no prestador de satide (Naidu, 2009; Suki et

al., 2011).

Todos estes fatores apoiam a ideia de que a experiéncia global do cliente em satde ¢ de
enorme importancia no momento de avaliar um servigo e o seu nivel de satisfacdo. Este nivel
¢ atualizado a cada nova experiéncia de interagdo com o prestador, deixando em aberto a
possibilidade de, a cada nova informagdo adquirida, verificar-se uma diminui¢cdo do efeito

positivo ou negativo relacionado com um momento anterior (Sahoo et al., 2016; Ferrand et

al., 2016).
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1.3.2.3 — Comportamentos, expectativas e preferéncias de cliente em Saude

As preferéncias de cliente em satde sdao bastante complexas e podem variar entre muito claras
e definidas, até instaveis e vagas. As condi¢des de saude, de vida, de crenga ou de ideia pré-
definida acerca da forma de funcionamento dos cuidados de saude e do papel dos
profissionais, variam largamente de cliente para cliente. Devido a grande diversidade e
complexidade das situagdes — especialmente naquelas em que os individuos sofrem de uma
doenca especificas —, as ideias e visdes pessoais sobre a sua doenga bem como as vontades e
relagdo com os prestadores de saude vao mutando ao longo do tempo. Veja-se por exemplo a
situagdo em que um paciente aguarda os seus resultados de diagndstico e em que a sua
percecdo de qualidade vai flutuando conforme a expectativa e incerteza vividas.

Também a preferéncia sobre a escolha do prestador ou do servigo podem variar consoante o
segmento de cliente em causa, uma vez que cada segmento ¢ influenciado de forma diferente
pelos diversos canais de recomendagdo, apresenta exigéncias de servico especificas, e €

induzido a ter os mais variados tipos de opinides e de opcdes (Naidu, 2009; Street et al.,

2012; Abraham et al. 2011; Deloitte, 2016a).

Sao, entdo, varios os fatores de influéncia nos comportamentos, expectativas e preferéncias

dos consumidores em saude, entre os quais os mais relevantes sao os seguintes:

* Recomendacao e WOM

A escolha de um prestador de satide ¢ largamente baseada na recomendagdo pessoal.
Os consumidores de servicos de satde partilham menos as suas interagdes positivas do
que noutros setores de consumo, no entanto também perdoam muito menos quando
sao desapontados, partilhando até 10 vezes mais sempre que t€ém uma experiéncia
negativa. Quando a confianga no servigo ¢ quebrada, os consumidores tendem a gerar
um Word-Of-Mouth negativo, para além de evitarem a sua utilizagdo futura (Naidu,
2009; Suki et al., 2011; PWC, 2012a). Na visao da diretora de Marketing da Mayo
Clinic Arizona (Johnson, 2008), “uma recomendagdo feita por word-of-mouth vale
600 impressoes em media”, o que demonstra bem o peso da recomendacdo nesta

industria.
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* Reputacio do prestador de servigos

Um dos fatores que mais influencia a escolha de um prestador de saude ¢ a reputagao
do médico, bem como a da organizacdo, a qual ¢ disseminada através de canais
informais através de recomendacdes feitas por familiares, amigos ou colegas,
compreendendo mais de 50% da informacdo que circula acerca de um prestador de
saude (Abraham et al. 2011).

Quando comparada com outras industrias, a experiéncia anterior em saide tem um
peso cerca de 2,5 vezes superior na escolha do prestador de servigos, com 72% dos
consumidores a considerarem a experiéncia pessoal anterior e a reputacdo da

institui¢ao como fatores mais relevantes no momento da sua escolha (PWC, 2012a).

* Conveniéncia e localizacao

Os consumidores de saude atuais valorizam cada vez mais a conveniéncia, optando
por servigos de saude baseados na localizacdo, preferencialmente proximos de casa e
de rapido acesso (Naidu, 2009; Deloitte, 2011a; PWC, 2012a; Deloitte, 2016a). Cerca
de 70% dos consumidores afirmam preferir encontrar multiplos servigos num tnico
local em vez de andar de clinica em clinica, ainda que mais de metade admita
deslocar-se a outra localidade quando o objetivo € obter servicos de saude especificos

recomendados pelo seu médico (PWC, 2012b; Deloitte, 2011Db).

* Preco

Os consumidores de servigos de satide valorizam muito a possibilidade de estarem
bem informados acerca dos custos associados aos servigos que lhes interessam ou que
necessitam, bem como a possibilidade de usufruir ao maximo dos beneficios dos seus
planos de saude, porém o preco ndo ¢ um fator tdo significativo quanto noutras areas
de consumo, especialmente quando estd envolvida a utilizagdo de seguros (PWC,

2012a, Deloitte, 2016a).

e Comunicacao e informacio ao cliente

A comunicacdo tornou-se uma caracteristica distintiva na relagdo entre paciente e
prestador. Hoje em dia, j&4 ndo ¢ suficiente que os profissionais de saude demonstrem
as suas capacidades biomédicas e técnicas, mas ¢ também necessario que apresentem
uma boa capacidade de comunicagdo com os clientes a fim de prestarem os melhores

cuidados em saude. Uma boa explicacao do processo do servigo ou de um tratamento
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a aplicar alivia a incerteza e ansiedade dos pacientes relativamente as suas
expectativas, para além de aumentar a sua satisfacdo. Pacientes, profissionais de saude
e investigadores véem a comunicagdo como um aspeto indispensavel para a prestacao
de cuidados mais eficientes ¢ humanizados, ¢ mesmo as institui¢des de saude t€ém
vindo a criar estratégias e a empregar profissionais destas areas com o objetivo de
melhorar a comunicagdao com os pacientes (Naidu, 2009; Kondasani et al., 2015; Pors,
2016).

No entanto, apesar da demontragdo de interesse € vontade em receber o maximo de
informacao, o volume de informagdo potencialmente disponivel e a falta de literacia
dos pacientes acaba por dificultar a tarefa de aumento de conhecimento. A vontade de
um paciente na obtencao de mais informagao acaba por variar ao longo do tempo e do
seu processo de tratamento, existindo possivelmente mais interesse numa maior
quantidade apenas nas fases iniciais. No caso de doentes cronicos, ¢ mais
frequentemente ainda existir dificuldade na compreencao da informacao disponivel
devido a fraca literacia em saude quer dos pacientes quer dos seus cuidadores, com
estes ultimos muitas vezes a ndo saberem bem como devem atuar (Mirzaei et al.,

2013; Kondasani et al., 2015).

* Comunicacao entre profissionais de saude

A interagdo entre os médicos, prestadores e outros profissionais de saude envolvidos
na situacao clinica de um cliente/paciente, capaz de gerar uma coordenagdo entre
servicos em seu beneficio, ¢ muito valorizada pelos clientes. Estes ddo valor a
existéncia de equipas multidisciplinares com boa capacidade de comunicagdo entre si,
que trabalhem em conjunto, partilhem informagdo para garantir que os varios
prestadores envolvidos na sua situacdo conhegam atempadamente o seu caso e assim
poderem ajudar/apoiar melhor, evitando que sejam os proprios pacientes a ter de
repetir ou explicar constantemente todo os seu percurso e condigdo. Como
consequéncia, os clientes véem as tecnologias de informagdo em satde como
ferramentas muito vantajosas na transmissao correta da sua informacgao clinica entre
os médicos e os diferentes prestadores de satude, tendendo a preocupar-se pouco com a
questdo da confidencialidade e seguranca dos dados em virtude dos potenciais
beneficios que retiram ao ter os seus registos acessiveis eletronicamente (Bechtel et

al., 2010).
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* Ambiente Fisico

O ambiente fisico das infra-estruturas de saude t€ém um papel importante nos
comportamentos € emogdes dos clientes, afeta a percecdo de qualidade e satisfacao,
para além de desempenhar um papel preponderante no proprio processo de cura dos
doentes. A satisfacdo dos clientes pode aumentar sempre que o espago fisico do
hospital ou clinica em questdo transmita boa limpeza, manutencdo, equipamento

moderno e um aparente bom estado global (Naidu, 2009; Sahoo et al., 2016).

* Atendimento cuidado e personalizado

Este fator esta relacionado com as relagdes interpessoais criadas através das interagdes
entre paciente e cuidador. A atitude dos médicos, staff e dos restantes profissionais de
saude, a sua forma de interagir e de considerarem o paciente como um todo, sem se
focarem apenas numa parte especifica da sua condi¢do de saide e sim mostrando-se
sensiveis a sua experiéncia pessoal, ¢ um dos fatores mais importantes € centrais na
forma como os clientes percecionam os prestadores de cuidados de saude e avaliam a
qualidade global (Naidu, 2009).

Os pacientes querem tratamentos personalizados e da maior qualidade, tendo em conta
a sua questdo especifica pessoal e de satde, tais como a sua situacdo de vida,
preferéncias, ambiente de casa, etc. No caso de servigos privados de saude, a
expectativa dos clientes ¢ a de obterem dos seus prestadores uma atitude amigavel,
simpatia, apoio, cuidado, competéncia, atencao e dedicacdo ao cliente e ao seu estado
de saude, o que inclui explicagdes claras sobre os tratamentos e sobre continuidade
dos cuidados prestados (Naidu, 2009; Bechtel et al., 2010; Mirzaei et al., 2013;
Moriah et al. 2018).

* Envolvimento no processo de decisao - Power to the patient

O cliente de saude atual ja ndo se limita a receber orientacdes e decisdes dos
profissionais de saude sem as questionar, pois quer ser incluido nas mesmas. Confia
nos médicos para ser guiado nas opcdes disponiveis, no entanto quer ter acesso ao
maximo de informagao e tomar conhecimento de todas as diferentes opcdes que tem
ao seu dispor, discutir com os clinicos os efeitos secundarios e custos associados a
cada uma, e poder formular uma decisdo final mais informada sobre o que pensa ser

melhor para si. Ainda assim, mesmo se pretende tomar para si o poder da decisdo,
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pretende obter o apoio profissional necessario na tomada de opg¢do, na escolha de
outros profissionais e tratamentos disponiveis, na interpretagdo de resultados e na
transi¢do para outros servicos ou cuidados de saude. Sempre que os pacientes tém um
papel mais ativo ficam melhor informados, mais envolvidos nos processos de decisao
e tém a sensacdo de que ¢ sua a possibilidade de escolha dos tratamentos que
preferem, acabando por se sentirem mais envolvidos ou engaged com os seus
cuidados de saude, aumentando da sua satisfacao e até dos resultados clinicos obtidos

(Bechtel et al., 2010; Street et al., 2012; Mirzaei et al., 2013; Moriah et al. 2018).

* Rapidez, Acessibilidade e Disponibilidade

Os clientes pretendem servicos de satde organizados, com tempos de espera reduzidos
tanto no ato de marcagdao do servico quanto no atendimento. Tém a expectativa de
encontrar equipas de profissionais de saude disponiveis a todo o momento e sempre
que necessitem, seja por telefone, email, online ou pessoalmente. Valorizam a
existéncia de alguém ou alguma coisa que os ajude a compreender o que t€ém de fazer
e como circular pelo sistema de saude, que responda as suas perguntas e os auxilie a
compreender a sua situacdo, mostrando-se ainda interessados no acesso a ferramentas
que os ajudem a cuidar da sua situagdo de saide em particular (Bechtel et al., 2010;

Mirzaei et al., 2013; Deloitte, 2016a).

1.3.3 — Papel do cliente na tomada de decisio em Satide enquanto paciente

Em saude, os consumidores sdo tradicionalmente apelidados de doentes, pacientes ou utentes,
no entanto ao longo dos ultimos anos passaram também a ser considerados clientes. O termo
"paciente" vem do inglés patient, estando associado ao individuo que concede autoridade ao
médico como presumivel Unico e ultimo decisor dos servigos de saude que lhe sdo prestados.
Sempre que um paciente passa a ser visto como um cliente — isto €, um individuo que compra
bens ou servigos a uma empresa — € que, portanto, ndo cede a totalidade do poder de decisao
ao prestador do servico mas que tem dominio na negociagao, o prestador de servigos assume o
papel de vendedor, cujo o objetivo ¢ satisfazer as necessidades do cliente.

Estas mudancas relativas ao papel do consumidor em saude sao resultado da melhoria do seu
nivel de educacao, levando-o a assumir mais o comando das decisdes e a passar da condi¢ao

de paciente a situacao de cliente, com maior tendéncia para desafiar ou questionar a opinido
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médica. Sempre que um cliente em satide aumenta o seu nivel de conhecimento por via do
acesso a informacao, ganha maior controlo, poder de decisdo e independéncia da opinido do
médico nas suas escolhas, passando a poder, por exemplo, selecionar um prestador de saude
ou um plano de tratamentos que ndo seja o sugerido pelo seu médico.

Apesar destas mudancas de atitude, os médicos tendem a ndo considerar os pacientes como
clientes, pois 0 mais frequente € estes ultimos ndo serem dotados do know-how suficiente para
avaliar a qualidade técnica dos servigos de saude disponiveis e nem sequer, em muitos casos,
estarem em condicdes de fazer essa mesma avaliacdo. E também comum existir uma
discrepancia de perpectivas entre aquilo que os médicos julgam importante para os pacientes
e aquilo que estes de facto valorizam mais, com os primeiros a focarem-se tendencialmente
nos beneficios de um determinado tratamento e os segundos a preocuparem-se mais com as
consequéncias e limitagdes no seu dia-a-dia e com avaliagdo funcional dos servigos recebidos
(Naidu, 2009; Bechtel et al., 2010; Mazurenco et al., 2016).

Hult et al. (1995) apresenta 4 tipos de papéis diferentes que os consumidores assumem no
processo de decisdo de cuidados de satde, dependendo do seu grau de participagdo, tal como

¢ demonstrado na Figura 4.

Figura 4: O papel do cliente de satide na tomada de decisdo de compra

Papel do Paciente Implicagées

. O Médico ou o Prestador de cuidados de satde
Tradicional decide. A aceitacio e confianca do Paciente
substitui a necessidade de consentimento

Concentimento O Médico ou o Prestador de servicos de satide
informado decide com o consentimento do Paciente

Colaboracao Decisées partilhadas

Escolha do Pacientes Paciente decide com o consentimento do Médico
ou do Prestador de cuidados de saude

Fonte: Hult et al. (1995) (adaptado)
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1.3.4 — A dinamica online do consumidor de Saude

As novas tecnologias fizeram com que nos ultimos anos se comecasse a falar em Health 2.0,
com analogia a Web 2.0, que tem por base o ambiente colaborativo e de geracdo de
conteudos, permitido por diversas plataformas online, tais como sites colaborativos, blogs,
redes sociais, etc (Deloitte, 2011a).

Atualmente, os consumidores de saude t€m a sua disposicdo muitas ferramentas online e
utilizam-nas tanto para partilharem a sua opinido e experiéncia acerca dos servicos de saude
como para pesquisarem informacgoes relativas a experiéncia de outros individuos. Este recurso
influencia as suas op¢des em momentos-chave, tais como no momento de decisdo de escolha
de prestador, de pesquisa de informacdes acerca de tratamentos ou procura relacionada com
opgoes de medicagdo, alterando de forma significativa a tradicional relagdo médico-doente,
em especial no caso dos doentes cronicos. Este tipo de dinamica demonstra a grande
necessidade e vontade que os consumidores t€ém em se sentirem mais informados nas
tematicas de saude, ainda que a informagao médica confidvel em plataformas online possa ser

por vezes um pouco escassa (Kay, 2007; Ferran et al. 2016).

Mais de metade dos consumidores pesquisam ativamente online informagdes relacionadas
com cuidados de saude. Uma em cada vinte pesquisas realizadas na internet esta relacionada
com saude, e muitos dos resultados encontrados apresentam informagdes do tipo Patient-
Generated disponiveis nas plataformas digitais, ou seja, criadas pelos proprios pacientes.
Deste modo e através do tipo de contetidos publicados online, ¢ possivel compreender quais
as necessidades, motivagdes, comportamentos, decisoes e ainda a experiéncia de consumo ao
longo do sistema de saude e até quais os resultados obtidos através dos servigos adquiridos
(Scott et al., 2003; Needham, 2012; Ramaswami, 2015; Deloitte, 2016b).

Também as redes sociais tém um papel importante na influéncia sobre estes consumidores,
com cerca de 1/3 dos individuos — na sua maioria mulheres — a utiliza-las para averiguar
questdes relacionadas com produtos e/ou servicos de saude, e cerca de 10% do total a
partilharem as suas experiéncias em blogs (PWC, 2011; Deloitte, 2011b; Deloitte, 2015;
PWC, 2015).

O ambiente colaborativo proporcionado pela evolugdo da internet, permitiu o surgimento e
proliferagao de grandes plataformas online nas quais os pacientes com os mais variados

problemas e diagnésticos passaram a poder encontrar informagdo e relatos de experiéncias
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pessoais inseridas por outros nas mesmas condi¢des de satde, tendo assim acesso a uma
grande fonte de informagdo e apoio, com resultados no alivio do peso da sua situagdo
individual. Neste sentido, os canais de social media passaram a ter um papel muito importante
na melhoria do engagement dos pacientes ao longo dos seus processos de cuidados de saude

ou de cura (Lim, 2015; Moriah, 2018).

1.4 — m-Health

Segundo o Green Paper da Comissao Europeia (EU, 2014) “A utilizag¢do de dispositivos
digitais mobile na drea da saude, como smartphones, tablets ou ferramentas de
monitorizagdo, é conhecida como m-Health e é considerada uma ferramenta de apoio a
gestdo e presta¢do dos cuidados de saude”. Nos ultimos anos registou-se um forte e
inesperado crescimento da quantidade de aplicagdes mobile de satde disponiveis no mercado
e apenas num espago de dois anos a quantidade de utilizadores com pelo menos uma destas
aplicagoes instalada no seu smartphone, duplicou. Estimam-se cerca de 100 000 aplicacdes m-
Health disponiveis no mercado global, através de multiplas plataformas, das quais 70% sdo de
wellness, nutri¢do ou fitness, € 30% sdo direcionadas aos profissionais de saude (EU, 2014;

PWC, 2016).

Enquanto o e-Health se refere geralmente a aplicacdes que utilizam o computador, o m-
Health engloba as aplicagdes que fazem uso de dispositivos mobile, principalmente os
smartphones. Juntamente com o e-Health, a utilizacao de ferramentas m-Health apresenta um
claro crescimento. Estas incluem qualquer tipo de dispositivo eletronico ou moével de
monitorizagdo para auxiliar médicos na sua atividade clinica ou outros profissionais de saude,
mas também os dispositivos e aplicagdes que auxiliam os individuos a monitorizarem ou

melhorarem a sua situacao de saude a nivel pessoal (Kampmeijer et al., 2016).

1.4.1 — A utilizacao do mobile em Saude

Hoje em dia, tanto os pacientes quanto os médicos estdo mais acessiveis € mais conectados
gracas a tecnologia mobile, permitindo a realizacdo — a distancia e em tempo real — de

consultas médicas, de recolha automatica de dados biométricos de pacientes, diagndstico
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doengas com recurso a smatphones € até¢ a prescricdo médica de aplicagdes de satde. As
proprias aplicagcdes mobile comegam a ter também um importante contributo no avango da

investigacao cientifica relativamente a determinadas doencas e sintomas (PWC, 2016).

Estas tecnologias mobile contribuem para a melhoria dos processos clinicos existentes e
também para o surgimento de novos servigos, tais como os seguintes (PWC, 2014; Moriah et

al. 2018):

* Efetuar consultas sem a necessidade de presenca fisica, através de chamada
telefonica, video ou sms;

* Garantir aos clientes acesso digital, estejam eles onde estiverem, a propria
informacao e registos clinicos;

* Realizar comunicagdes administrativas automaticas do tipo lembretes de consultas
ou toma de medicamentos;

* Monitorizar os doentes quanto a adesdo a medicagao prescrita;

* Monitorizar evolugdo de doentes e analisar a sua saude global.

Sao intmeras as oportunidades de aplicacdo do m-Health, no entanto a privacidade e
seguranca dos dados pessoais ainda colocam varios entraves, geram muita preocupacao e
apreensao tanto nos consumidores como nas entidades publicas, impedindo o crescimento

ainda mais acentuado desta tendéncia (PWC, 2016; EU, 2014).

Mais de 80% dos clientes considera que a tecnologia ¢ importante para gerir a sua propria
saude e t€m a intengdo de utilizar websites, apps e redes sociais para essa finalidade. Cresce o
numero de individuos que afirmam pretender um acesso direto a todos os seus registos
pessoais de saude, motivados pelo objetivo de se sentirem mais informados e pelo interesse
em visualizar toda a informacdo clinica adicional que possa encontrar-se ai descrita.
Mais de metade dos consumidores de servigos de saude que desejam interagir com oS
prestadores via smartphone indicam que as trés funcionalidades mais desejadas numa

aplicacdo mobile sdo (Accenture, 2015):

* acesso aos registos médicos pessoais;
* marcacao, alteragdo e cancelamento de agendamento;

* solicitacdo de novas receitas e/ou prescri¢cdes ao seu meédico.
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Na interagdo eletronica entre paciente e prestador de cuidados de saude, a maioria dos
pacientes considera importante que lhe seja dada também a capacidade de gerir as suas
marcacoes, receber lembretes, comunicar através de email e solicitar novas prescrigoes de
continuidade. Ao longo dos ltimos anos tem sido ainda possivel identificar uma evolugao
clara na inten¢do dos pacientes em aumentar a partilha de informagdes com os seus médicos,
com o intuito de estabelecerem entre si um maior didlogo e se sentirem mais envolvidos em
todo o seu processo de satide. Essa mesma vontade de um acesso quase ilimitado a
informacao clinica pessoal por parte dos consumidores de servicos de satide, bem como a
independéncia na gestao dos servicos de satde adquiridos, contrasta no entanto com a opiniao
da maioria dos médicos que preferem conceder-lhes um acesso mais limitado (Accenture,

2013; PWC, 2014; Accenture, 2016; Moriah et al., 2018).

No que toca ao trabalho clinico dos médicos, os dispositivos mobile poderdo garantir o
contacto permanente e personalizado com os seus pacientes. Estes terdo a capacidade de
manter um didlogo através de mensagens instantaneas e enviar conteudos educacionais e
personalizados, adequados a patologia do paciente e a fase da healthcare journey na qual
estes se encontrem. Poderdo também obter informagdes adicionais, como por exemplo um
registo didrio dos pacientes, através de apps de satde, com medi¢des de diversos dados
biométricos, o que aumenta a capacidade de identificar alteragdes no momento certo e antes
de um agravamento, e ainda facilitar o acesso a consultas a distancia através de plataformas

virtuais, melhorando dessa forma o acompanhamento e tratamento clinico (West, 2012; PWC,

2014).

Segundo um estudo da Accenture (2015) “os prestadores de saude que ndao correspondam ao
desejo crescente dos consumidores pelo mobile patient engagement, correm o risco de perder
clientes e vendas”. No entanto, a simples apresentacdo de uma aplicacao mobile aos clientes
em saude nao ¢ suficiente, e a prova dessa insuficiencia esta na taxa de adesdao quase nula que
varios hospitais tiveram as suas aplicagdes desenvolvidas. Muitas aplicacdes mobile para
utiliza¢ao dos pacientes disponiveis no mercado, ndo correspondem as expectativas dos seus
utilizadores, ja que na maioria dos casos estes ndo conseguem terminar ou usufruir, sozinhos
e sem recorrer a algum apoio, das tarefas ou vantagens que essas aplicagdes pretendem

apresentar (Accenture, 2015, Moriah ef al., 2018).

Numa tentativa de serem mais relevantes para os clientes, varias organizagdes de saude ja

permitem, por exemplo, que os clientes facam o seu check-in online, estejam informados a
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cada momento acerca dos tempos de espera, escolham a sua hora de chegada de forma a
poderem esperar o minimo de tempo possivel no local, ou receberem avisos através de sms ou
de notificacao no telemodvel com o objetivo de proporcionarem um tempo de espera diferente

que nao restrinja a tradicional sala de espera (Kroft, 2014).

A adocao da tecnologia mobile ao servigo dos consumidores de servicos de saude pode ser
bastante vantajosa e apresenta geralmente resultados positivos na satisfagdo global, na
redu¢do dos tempos de espera, na melhoria da presenca dos clientes para os servigos
agendados, na reducao dos custos globais relativos a prestacdo dos servigos, e ainda — numa

perspectiva mais alargada — no auxilio a prevengao de epidemias (West, 2012; PWC, 2014;

EU, 2014).

No futuro, os maiores beneficios do mobile em saude poderao passar pela capacidade que os
individuos terdo em participar de forma ainda mais proativa no cuidado com a sua saude
pessoal, através da auto-monitorizagao, € pelo aumento da sua auto-consciéncia a esse nivel.
No caso dos prestadores de saude, o impacto positivo na redu¢do de custos das suas

atividades podera ser uma constante (The Economist Intelligence Unit, 2015).

1.5 — Customer Journey em Saude

1.5.1 — Customer Experience

Um relatério da IBM (Badgett et al., 2006) aponta a Customer Experience como um fator-
chave na lealdade as marcas, aos canais e aos servigos. As empresas de servigos apostam cada
vez mais na experiéncia de cliente e varios estudos indicam que as estratégias de marketing
focadas em experiéncias de consumidor geram vantagens competitivas superiores para as
empresas que as adotam (Zomerdijk et al., 2010; Rawson ef al., 2013). Uma boa experiéncia
de consumidor ¢ importante para a satisfacdo e lealdade dos clientes, influencia as suas
expectativas, gera confianga, melhora a imagem de marca e cria relagdes emocionais com 0s

consumidores (Johnston et al., 2011; Lemon et al., 2016).

A Customer Experience ou Experiéncia de Consumidor resulta da soma total de relagdes entre

consumidores e empresa ou marca, ao longo de toda a sua permanéncia enquanto cliente.
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Requer uma abordagem global, incluindo multiplos canais e todos os momentos de relagao,
quer sejam de pesquisa, de compra, de consumo ou de pos-venda, e ¢ criada a partir de
elementos que as empresas t€ém capacidade de controlar como de outros que nao controlam

(Verhoef et al., 2009; Zomerdijk et al., 2010; Richardson, 2010-1; Lemon et al. 2016).

A Experiéncia de Consumidor ¢ algo pessoal e reflete a resposta subjetiva e individual dos
clientes relativamente aos contactos diretos ou indiretos realizados com uma empresa.
Acompanha todos os aspetos da oferta, desde as caracteristicas dos produtos e servigos, a
qualidade do customer care, publicidade, packaging, facilidade de utilizacdo, fiabilidade,

entre outros (Meyer ef al., 2007; Richardson, 2010-1; Lemon ef al. 2016).

Todas as empresas oferecem uma experiéncia aos seus clientes, seja de forma consciente ou
inconsciente. Na aquisicdo de qualquer produto ou servigo, encontra-se sempre subjacente
uma experiéncia de consumo, podendo ser boa, ma ou indiferente, e que envolve emogao,
percecdo e comportamentos inesperados por parte do consumidor, sendo por isso impossivel
de controlar na sua totalidade. E recomendavel a criagdo de um plano capaz de dar respostas a
situagdes mais negativas e de projetar o cenario ideal a alcangar ou a ter como objetivo. As
constantes mudancas operacionais — as quais as empresas estdo sujeitas no que toca ao
formato a adotar na oferta de uma boa experiéncia a segmentos de cliente heterogénios,
dinamicos e conhecedores de experiéncias em multiplos sectores, empresas e paises — exige
que seja objetivamente delineada uma Customer Experience quando o objetivo ¢ garantir o
estabelecimento ¢ manutencdo da preferéncia dos clientes e as relagdes de longo prazo

(Carbone ef al., 1994; Richardson, 2010-1; Halvorsrud et al., 2016; Lemon et al. 2016).

A construgao da Experiéncia de Consumidor ¢ multi-dimensional e abrange 5 vertentes:
sensorial, afetiva, cognitiva, fisica e de identidade social ou de relagdo. A experiéncia em si ¢
percecionada através do pensamento, emocao, comportamento, sentidos e sociabilidade do
cliente, ao longo de todo o percurso de compra, aquisi¢do ou usufruto de um produto ou

servico (Lemon et al. 2016).

A Experiéncia de Consumidor representa o sentimento resultante de todo o processo do
servico, da interacdo e envolvimento ao longo do percurso realizado pelos varios pontos de
contacto. Na prestacdo de um servigo sao criadas emogdes no cliente, as quais podem ser

muito variadas (Johnston ef al., 2011). Segundo Johnston et al. (2011) “as emogoes somadas
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a percegdo de valor gerado, irdo culminar num julgamento e originar intengoes: voltar ou
ndo a comprar; recomendar ou ndo a outros, reclamar ou ndao” .

Fichter et al. (2015) defende que os clientes ndo pretendem somente que algo funcione bem,
mas que também os faga sentir bem, evidenciando para tal 3 dimensdes da experiéncia que
sdo a eficiéncia, a facilidade de utilizacdao e a emogao, sendo a ultima a que mais influencia a
qualidade total da experiéncia.

As empresas de servigos que apostam na oferta de boas experiéncias de consumidor tendem a
focar-se sobretudo na criagdo do chamado engagement, isto é, no envolvimento com os
clientes. E através do engagement que se gera uma relagdo emocional e é promovida uma
relagdo positiva entre cliente e marca, contribuindo positivamente para a repeticdo de compra
e o passa-palavra positivo. O engagement € um fator que passou a ter um maior destaque nos
ultimos anos, maioritariamente pelo facto da revolugdo digital e de social media terem
fortalecido a importancia desse tipo comportamento por parte dos consumidores, a medida
que estes desenvolveram a capacidade de se tornarem co-criadores ativos ou entdo

destruidores de valor para as empresas (Zomerdijk et al., 2010; Lemon et al. 2016).

A Experiéncia de Consumidor ¢ um processo complexo que implica a compreensao das
necessidades e expectativas dos consumidores, € do contexto em que a experiéncia acontece,
quer seja o ambiente social, o interface de servico, a atmosfera da loja, os produtos
disponiveis, o preco ¢ a promog¢ao. O consumidor atual circula constantemente numa
realidade multi-canal, e a sua experiéncia num canal especifico — seja ela numa loja fisica ou
num espago comercial — ¢ profundamente influenciada pelas experiéncias que obtém noutros

canais, como por exemplo a internet (Varhoef et al., 2009; PWC, 2012a; Wolny et al. 2014).

A experiéncia de um determinado momento ¢ afetada pela obtida num momento anterior e
pela influéncia direta ou indireta de outros consumidores: “os clientes podem interagir uns
com outros por via online, ao colocarem reviews ou criticas nos website das empresas, em
diversos blogs ou por chat” refere Varhoef et al. (2009). A interagdo online ¢ uma nova
forma de comunicagdo word-of-mouth, e tem um grande poder de influéncia (Meyer et al.,

2007; Varhoef et al., 2009; Kondasani ef al., 2015; Lemon et al., 2016).

Na verdade, ¢ normal que os clientes nao se lembrem de cada momento individual de contacto
ao longo de uma experiéncia de consumo, mas sim da tendéncia geral do que sentiram em

todo esse processo, dos momentos altos e baixos, de satisfagdo e de frustragdo, com o
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momento final a ter sempre o maior impacto e influéncia relativamente aos restantes

(Zomerdijk et al., 2010).

A satisfacao global de cliente resulta entdo da soma de uma série de experiéncias, ou melhor,
do resultado entre experiéncias boas e experiéncias mas. A satisfagdo surge quando o
intervalo entre uma expectativa do cliente e a sua experiéncia real ou concreta diminui para
valores minimos ou at¢ mesmo nulos. Os clientes até podem demonstrar-se satisfeitos com
interacdes individuais em diferentes momentos ou pontos de contacto especificos, sem no
entanto sentirem realmente satisfacdo com a experiéncia global, ja que a sua satisfacdo real
depende mais da experiéncia acumulada ao longo dos varios pontos de contacto, nos
multiplos canais ¢ ao longo do tempo. E portanto necessario compreender a Customer
Experience na totalidade, do principio ao fim, fazendo uso de dados reais recolhidos (Meyer,
2007; Rawson, 2013; Wareham, 2016).

Segundo Richardson (2010-1), estd nas maos das proprias empresas a capacidade definir qual
o tipo de experiéncia a oferecer ao consumidor: uma experiéncia ma, uma experiéncia dentro
da média ou uma experiéncia superior em relagdo ao mercado no qual se atua.

Para Lemon ef al. (2016) uma gestdo eficaz da experiéncia de cliente obriga sempre a
colocagao do cliente no centro da operacao, recorrendo a uma abordagem multidisciplinar que
promova a cooperagao de multiplas fungdes na empresa — tais como o marketing, tecnologias
de informacgdo, operagdes, servigo ao cliente e recursos humanos —, e o envolvimento de

capacidades especificas, como a analise de cliente ou a gestao de parcerias.

1.5.2 — Experiéncia de Consumidor em Saude - Patient Experience

A experiéncia de consumidor em saude ¢ designada de Patient Experience ¢ ¢ cada vez mais
reconhecida como um dos trés pilares de qualidade em servigos de satde, juntamente com a
eficiéncia clinica e a seguranca do paciente. A Patient Experience faz referéncia a tudo aquilo
que o cliente/paciente em satde pensa, sente e revela acerca da sua experiéncia num servigo,
processo ou produto que adquire/utiliza. A Patient Experience acontece sempre que um

prestador de servico de satide e um cliente entram em contacto um com o outro (McCarthy et

al., 2016).
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A Patient Experience contempla dois aspetos:

1.

Aspeto Racional

Este aspeto diz respeito a interpersonalidade dos cuidados, tal como a capacidade que
os médicos tém de tratar os clientes com respeito € compaixao ou de darem a este e a
sua familia o poder de decisdo, providenciando-lhes, por exemplo, a informacgao
necessaria para cuidar da sua propria saude. O aspeto racional envolve ainda as
expectativas dos clientes em relagdo aos médicos, tendo em conta a forma como agem
de acordo com o maior interesse do doente e se sdo transparentes no caso de alguma

coisa poder vir a correr mal (McCarthy et al., 2016).

Aspeto Funcional
O aspeto funcional refere-se as expectativas basicas dos clientes em satde sobre o
servico que irdo receber, tais como eficiéncia e eficacia do mesmo, ou a limpeza e

seguranca do espacgo onde se ira desenvolver (McCarthy et al., 2016).

O estudo da Deloitte (2015) sobre o consumidor em saude sugere que “proporcionar

experiéncias de consumidor superiores, baseadas numa relagdo custo-eficdcia, podera ser a

chave para manter a competitividade numa industria que se esta a focar cada vez mais no

valor”.

Needham (2012) refere que a oferta de uma Otima experiéncia de consumidor sera

cada vez mais um fator critico de crescimento na area da saude e que estes consumidores sao

mais sensiveis a rapidez de resposta, personalizacdo e foco no bem-estar individual. O autor

afirma ainda que, em saude, a experiéncia implica ndo sé a gestdo da componente fisica como

também da emocional, sendo que a atuacdao de forma correta e no momento certo, perante as

necessidades emocionais, ao longo do percurso do cliente, pode ajudar a estabelecer lagos

emocionais.

1.5.2.1 — Desenvolver a Patient Experience

Para compreender a Patient Experience ¢ necessario colocar-se no lugar do cliente / paciente

e observar os problemas através do seu ponto de vista, encontrando as solucdes necessarias e

eficazes aos problemas, barreiras, pain points ou anseios encontrados pelos mesmos ao longo

32



do seu percurso de relacdo com o servico, lembrando que a melhoria da experiéncia de cliente

em saude nao pode dispensar o lado humano das relagdes (Kim et al., 2017).

O engagement dos pacientes enquanto fator-chave na reducdo de custos e melhoria de
resultados € uma das tendéncias atuais na Gestdo em Satde. Para envolver mais os pacientes e
considera-los pegas centrais do processo, ¢ necessario ajuda-los a tornarem-se participantes
ativos e responsaveis perante os seus cuidados de satde. Para tal, ¢ preciso definir claramente
o papel a desempenharem, apoid-los e garantir a colaboracdo com as equipas médicas e
pessoal auxiliar. Os pacientes sentem muita frustragdo, por exemplo, quando depende de si
proprios a transmissdo da sua informagdo clinica entre prestadores de saude, quando tém
dificuldade em aceder a informagao que necessitam para o seu auto-cuidado, ou ainda quando
recebem pouco feedback sobre o esforco que colocaram para alcangar resultados e melhorias.
Torna-se necessaria a existéncia de algum sistema capaz de utilizar da melhor forma a
tecnologia disponivel para prestar a informacdo, visibilidade e resposta que estes
consumidores necessitam para o sucesso da executacao das suas tarefas ao longo de toda a sua

jornada enquanto paciente, € ndo apenas em episodios isolados (Schlesinger et al., 2016).

1.5.3 — A Customer Journey

O foco dado a criagdo e manutencao de experiéncias de cliente resulta do facto de os
consumidores atuais interagirem com as empresas através de uma grande variedade de pontos
de contacto, utilizando multiplos canais e originando jornadas de cliente complexas e que
dificultam a tarefa de criar, gerir e tentar controlar as experiéncias e percursos de cliente,
obrigando as empresas a integrarem multiplas fungdes de negodcio. Deste modo, e para
acompanhar a tendéncia atual, ¢ necessario que as empresas analisem, compreendam e

desenvolvam a sua propria Customer Journey (Lemon et al. 2016; Richardson, 2010-1).

A Customer Journey, ou jornada do consumidor, esta intimamente ligada ao conceito de
experiéncia de consumidor e ¢ tipicamente utilizada nas areas do design, gestdo e marketing.
Trata-se de uma abordagem sistematica, desenhada para auxiliar as organizagdes na
compreencdao da forma como os clientes, atuais ou potenciais, utilizam os varios canais e
pontos de contacto, qual a percecdo que tém acerca da organizacdo e qual a experiéncia que

gostariam de obter enquanto consumidores. O conhecimento gerado a partir desta abordagem
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pode ser utilizado para desenvolver experiéncias optimais € que sejam capazes de ir ao
encontro das expectativas das maioria dos grupos de consumidores, bem como para
monitorizar ¢ concretizar experiéncias previamente definidas. Com recurso a um método
visual e orientado ao processo, este sistema apresenta todo o ciclo de interacao, relagao ou
negdcio entre um cliente e uma organizacao. A Customer Journey adota o ponto de vista do
cliente e apresenta os caminhos que o mesmo percorre desde 0 momento em que ainda nao ¢
cliente até ao ponto em que se torna um cliente permanente, ¢ descreve sequéncias de eventos
previstos e nao previstos ao longo da sua tomada de conhecimento, adquicao e interagcdo com
as ofertas de uma empresa, com o objetivo de compreender a sua experiéncia total do servigo

(Ang et al., 2002; Nenonen et al., 2008; Norton et al., 2013; Folstand et al. 2018).

Na investigacdo académica, a literatura relacionada com a gestdo multicanal tende a
apresentar o tradicional funil de compras como ferramenta de estudo acerca dos percursos de
cliente, no entanto foca-se mais na gestdo de processos € no caminho trilhado desde a
pesquisa até¢ a compra. No caso da gestdo de servigos, o foco ¢ maioritariamente dado aos
momentos especificos de interagdo com o cliente e na forma como cada elemento do design
de servicos contribui para uma experiéncia global de cliente, originando assim a analise da

Customer Journey (Lemon et al. 2016).

A perspectiva apresentada pela Customer Journey € por vezes asssociada a outras ferramentas
utilizadas na gestdo de servicos, tais como o service blueprint ou as service journeys, no
entanto o service blueprint propde um foco maior da analise e optimi¢do dos processsos
internos da prestacdo do servico e no ponto de vista da organizacdo, e a service journey,
apesar de adotar o ponto de vista dos clientes e de ser considerada um precursor da customer
journey, tende a focar-se mais na gestdo de expectativas e na perce¢do de qualidade do

servico, e menos na experiéncia do servigo (Folstand et al. 2018).

A Customer Journey € uma ferramenta capaz de ajudar as empresas a inovar, a alocar melhor
0s seus recursos, a evoluir e a ganhar a frente do mercado no qual atuam, através da criagao
de uma visdo de futuro centrada no cliente. S3o ainda muitas as empresa que continuam,
atualmente, a dar importancia somente a compreensao e optimizacdo das experiéncias em
cada ponto de contacto individual, descurando a visdo global de toda a experiéncia. No
entanto, as empresas mais sofisticadas redesenham a totalidade das suas operagdes e

organiza¢do interna, com o objetivo de garantir jornadas integradas e alcancar uma boa
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performance ao longo de toda a jornada do consumidor. S3o estas as que criam vantagem
competitiva e geram resultados positivos na satisfacao de cliente, na receita, na repeticao de
compra, na fidelizacdo de clientes e no word-of-mouth, nao devendo o seu sucesso apenas a
qualidade e valor daquilo que vendem mas também a superioridade das suas journeys (Norton

et al., 2013; Rawson, 2013; Edelman et al., 2015).

O conhecimento e compreensdao da Customer Journey deve ser feito tanto na perpectiva da
propria empresa como na dos clientes, identificando os aspetos mais importantes em cada
momento do processo, reconhecendo os pontos de contacto existentes ao longo de todo o
percurso e identificando os momentos-chave que levam os clientes a dar continuidade ou a

desistir do seu percurso de compra ou aquisi¢ao de servigcos (Lemon et al. 2016).

Para Folstand ef al. (2018) o termo Customer Journey € apresentado muitas vezes de forma
incoerente, e distingue dois tipos de customer journey: o customer journey mapping, que
apresenta a analise do processo do servico tal como ele €, e o customer journey proposition,
que apresenta as atividades a desenvolver para atingir a experiéncia de consumidor otimal

desejada.

Antes de redesenhar uma customer journey, ¢ importante analisar a journey existente tendo
em conta o sistema de prestacdao de servigo como um todo, bem como descrever o percurso do
cliente e compreender as suas opgdes a cada momento. Uma anélise desta natureza ajuda as
empresas a focarem-se nos seus clientes atuais e na forma como estes interagem ao longo dos
diferentes pontos de contacto, das fases de considerag¢do, pesquisa, compra ¢ poOs-compra,
consumo ¢ engagment futuro ou re-compra. (Bommel et al. 2014; Lemon et al., 2016;

Customer Champions, 2016; Google, 2016b).

Edelman et al. (2015) refere que, para elaborar journeys mais eficientes, ¢ necessario dominar

as seguintes 4 capacidades:

- Automatizagao: capacidade de digitalizacdo de processos, tornando algo que
anteriormente era mais complexo e que exigia mais dos clientes em algo mais simples

e rapido, feito de modo digital;
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- Personalizacio Pro-ativa: capacidade de recolha de informacdes — quer seja a partir
de interagdes realizadas anteriormente com os clientes ou de outras fontes existentes —
utilizando-as para personalizar instantaneamente a experiéncia do cliente, ou para
analizar as interagdes, prever e preparar a proOxima interagdo em consonancia.
Um exemplo pode ser o da personalizacao do website conforme o tipo de cliente e tipo

de navegacao;

- Interacao contextualizada: capacidade de saber onde ¢ que um cliente se encontra
em determinado momento da journey, fisica ou virtualmente, de forma a poder

orienta-lo para a interacao seguinte onde a empresa pretende que ele chegue;

- Inovagao: capacidade de proceder a experimentacdo continua e analise ativa das
necessidades de cliente, tecnologias e servigos, e¢ identificar oportunidades para
expandir a relacdo com o cliente. As opcdes de expancao da journey podem ser
iniimeras e, em ultimo caso, poderdo significar a integracdo da mesma com outros

prestadores de servigos, podendo vir a aumentar o valor de toda a jornada.

1.5.3.1 — A estrutura da Customer Journey

Atualmente, a consisténcia dos servigos e das experiéncias ao longo de uma multiplicidade de
canais, dispositivos, aplicagdes disponiveis, pode ser algo quase impossivel de alcancar, a ndo
ser que a journey esteja de facto a ser gerida na sua totalidade através de uma visao global, e
ndo apenas nos pontos de contacto individuais. A maioria das empresas focadas em
experiéncia de consumidor pensa principalmente em pontos de contacto individuais,
colocando nestes um énfase maior na maximizagdo da satisfacao dos clientes. Porém os
clientes preocupam-se mais com a experiéncia total acumulada ao longo tempo nos multiplos
pontos e canais de contacto, bem como a consisténcia e clareza com que a informagdo ¢

disponibilizada (Maechler et al., 2016).

Maechler et al. (2016) aponta seis pontos importantes para gerir bem uma jornada de

experiéncia de cliente:
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* Analisar o percurso dos clientes;

* Compreender como os clientes navegam através dos varios pontos de contacto ao
longo da Jornada;

* Antecipar as necessidades, desejos e expectativas dos clientes em cada momento
da Jornada;

* Compreender o que esta a resultar e 0 que nao esta;

* Estabelecer prioridades na melhoria da Jornada;

* Identificar a raiz dos problemas base e redesenhar toda a journey do principio ao

fim.

1.5.3.2 — Customer Journey Map

O Customer Journey Map ¢ um método visual que serve para conceptualizar e estruturar a
experiéncia dos consumidores ao longo de um processo de interagdo e relacionamento com
uma empresa/marca (Nenonen et al., 2008). Segundo Boag (2015) este método serve para
“contar uma historia da experiéncia do consumidor, desde o contacto inicial, durante o
processo de envolvimento, até alcangar uma relagdo de longo prazo™.

E caracterizado por uma técnica de visualizagdo do tipo flow, feita através de formas abstratas
ou de diagramas que representam o desencadear do processo de servico ao longo do tempo,
com base em dados recolhidos. Trata-se de um método que ajuda a tornar visiveis servigos
que sdo invisiveis e intangiveis, sendo considerado o ponto de partida ideal para ter uma
perspectiva global do processo de servico, compreender o negocio do ponto de vista do
cliente, conhecer todas as interacdes relevantes, saber qual o local ou canal onde as mesmas
acontecem, compreender se o percurso ¢ facil, dificil ou se apresenta momentos de fricgao,
saber como ¢ que o cliente se sente ao longo do trajeto, recolher as suas opinides e,
finalmente, compilar toda a informag¢ao num tunico lugar (Richardson, 2010-1; Fichter et al.,

2015; Newman, 2016; Folstand et al., 2018).

O Customer Journey Map surgiu pela primeira vez a partir de um projeto da empresa
americana de design de servicos IDEO, a qual foi solicitado o desenvolvimento de novas
carruagens de comboio para a empresa Acela. Desde entdo, esta passou a ser uma das
ferramentas mais utilizadas em design de servicos e posteriormente adotada pelo marketing

research com o intuito de auxiliar as empresas a compreenderem as motivacdes e
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comportamentos dos consumidores (Bhavnani et al. 2008; Adam et al. 2012; Halvorsrud et

al., 2016).

Kaplan (2016) refere que “o journey mapping junta duas ferramentas poderosas: o
storytelling e a visualiza¢do™.

O Customer Journey Map apresenta visualmente a historia da experiéncia do cliente,
identificando por ordem cronolégica os varios eventos ou pontos de contacto existentes. E um
guia que ilustra todos os passos dados pelos clientes e a sua experiéncia ao longo da interagao
com uma empresa, produto ou servico, quer seja de forma digital em ambiente online,
fisicamente em loja ou algum tipo de combinacdo entre estas duas formas. Para além de
identificar as interacdes-chave do cliente com a organizagdo, pode registar os sentimentos,
emocdes, motivagdes, pensamentos e questdes do cliente/utilizador para cada um dos pontos
de contacto. Quantos mais forem os pontos de contacto envolvidos no processo, mais
complexo se torna o mapa construido. (Bhavnani et al. 2008; Richardson, 2010-2;
Samadzadeh, 2015; Tincher, 2015; Braux, 2016; Sisha, 2016; Halvorsrud et al., 2016;
Wikipedia 2017).

1.5.3.3 — Elementos do Customer Journey Map

No que se refere a construgdo visual de um Customer Journey Map, nao existe uma forma
unica ou correta, sendo que cada um devera encontrar a apresentacdo visual que mais se
adequa a sua situacao particular (Richardson, 2010-2). Segundo Tincher (2015) “ndo existe
um mapa standard, tal como ndo existe uma experiéncia de consumidor standard (...) os
melhores mapas sdo altamente personalizados ™.

Para mapear uma Customer Journey, Temkin et al. (2010) defende ser necessario considerar

tré€s elementos essenciais:

* Processos de cliente: quais as formas com que os clientes interagem com a empresa
em cada momento de relacdo, isto ¢, quais os estdgios e quais as suas acdes ou

interacoes especificas, bem como quais os pontos de contacto em cada passo.

* Necessidades do cliente: descricao do objetivo que este pretende alcangar através de

cada interagdo com a empresa.
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* Percecao do cliente: o que este pensa e sente o cliente em cada interagdo, as

emocgdes inerentes a interacao, se obteve resposta a sua necessidade e se esta satisfeito.

Na construgdo grafica de um Customer Journey Map, sao geralmente distribuidos os
touchpoint ao longo de uma linha horizontal e organizados segundo a légica temporal do
processo. Trata-se do eixo horizontal do mapa e pode ser dividido em 3 partes, fazendo
referéncia aos distintos momentos do servico. No eixo vertical do mapa devem ser inseridas
as iniciativas ou agdes estratégicas associadas a cada touchpoint, que incluam agdes de

multiplas areas operacionais da empresa (Rosenbaum et al., 2017).

Na construgdo logica do mapa da customer journey ¢ também necessario ter em conta a

presenca de elementos essenciais abaixo apresentados.

a) Fases, Estagios ou Momentos da Customer Journey:

As Customer Journeys geralmente incluem muitas coisas que acontecem antes, durante e
depois da experiéncia de um produto ou servico, apresentando ao longo de uma linha
temporal a historia do engagement estabelecido. As Customer Journeys sao também descritas
como uma série de pontos de contacto consecutivos e ininterruptos, que podem acontecer ao
longo dias ou mesmo semanas, espalhando-se por varios canais (Maechler et al., 2016;
Halvorsrud ef al., 2016).

Apesar de existirem multiplas propostas no que toca a denominagao e defini¢do dos
momentos existentes durante a experiéncia de cliente, as fases da Customer Journey global
podem resumir-se a trés estdgios ou momentos, facilitando a gestdo do processo (Lemon et

al., 2016; Folstand et al., 2018):

* Inicial ou Pré-compra: no marketing tradicional, esta fase inclui o reconhecimento
por parte dos clientes, da existéncia de uma necessidade, de um objetivo, de um
impulso, bem como a pesquisa de solucdes e a consideragao de opgoes. Esta fase pode
incluir o primeiro contacto com uma marca ou servi¢o, quer seja através de
publicidade ou de outros meios, assim como toda a experiéncia inicial obtida com a
finalidade de satisfazer uma vontade através de uma compra, aquisicdo ou tomada de

decisdao (Lemon et al., 2016; Newman, 2017);
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* Intermédia ou Compra: Esta fase contempla todas as interacdes ao longo do
processo de compra, a pesquisa sobre a marca e reconhecimento da sua oferta, o
desenvolvimento da confianga e a consequente conversao. Fazem parte desta fase
comportamentos de cliente tais como a escolha, o pedido € o pagamento (Lemon et

al.,2016; Newman, 2017);

* Final ou Pés-Compra: Na ultima fase contemplam-se todas as interacdes com a
marca € com o seu ambiente apds a realizagdo da compra. Fazem parte desta fase
comportamentos de cliente como consumo, engagement ap6s o consumo ¢ pedidos de
servicos extra. Incluem-se aspetos da experiéncia de cliente com a marca € com o
produto/servico em si, apés a compra ou consumo, tais como a experiéncia de

e de

decisoes procura de variedade,

consumo, de devolucao

recompra,
comportamentos do tipo passa-palavra ou outras formas de engagement de cliente.
Nesta fase, existe a possibilidade de iniciar um processo de loyality loop, no qual o
consumidor poderd sentir algum tipo de estimulo que o faca tornar-se leal e voltar a
optar pelo produto ou marca, aumentar o seu engagement ou re-iniciar todo o processo

de customer journey (Lemon et al., 2016; Newman, 2017).

Figura 5: Modelo de processo para a customer journey e experiéncia
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Fonte: Lemon et al. (2016) (adaptado)
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b) Pontos de Contacto ou Touchpoints:

Ponto de contacto ou fouchpoint ¢ um momento de contacto individual realizado entre o
cliente e uma organizagdo, através de um canal de comunicacdo, que existe ao longo das
multiplas fases do processo de decisao ou do percurso de compra. Outros termos tais como
contact point, service event, moment of truth e service moment sao sindbnimos para Ponto de
Contacto empregues por diferentes autores (Halvorsrud et al., 2016; Lemon et al., 2016;
Folstand et al., 2018).

Os distintos pontos de contacto existentes ao longo da Customer Journey sao cada vez mais
complexos e sdo muito importantes na experiéncia de consumidor, com apenas alguns a serem

controlados pelas proprias empresas (Lemon et al., 2016).

Segundo Lemon et al. (2016) existem quatro categorias de pontos de contacto numa
Customer Journey:

* Brand-owned — detidos pela marca;

* Partner-owned — detidos por um parceiro;

*  Customer-owned — detidos pelo cliente;

* Social / External / Independent — outros, sociais, externos, independentes.

A pesquisa académica tem-se vindo a focar mais nos efeitos que exercem os pontos de
contacto na conversao de vendas do que na experiéncia de consumidor. As pistas geradas
pelos estudos indicam que, ao longo do percurso de compra, os clientes sdo expostos a
multiplos pontos de contacto e que a sua utilizacao tem efeitos diretos e indiretos na compra,
bem como noutros comportamentos, mostrando a importancia em identificar os “momentos
da verdade” mais relevantes e que apresentem maior influéncia nos resultados relacionados

com o cliente (Lemon et al., 2016; Rosenbaum ef al., 2017).

Os efeitos de um ponto de contacto individual podem depender do momento em que este
ocorre no contexto global da customer journey, pois cada ponto de contacto oferece um
contributo especifico para a experiéncia de cliente total. A frequéncia e os resultados positivos
das varias interagdes ocorridas entre o cliente e a empresa tém um contributo tdo importante
para a experiéncia global de consumo que podem até mesmo gerar uma mudanca de

preferéncia na escolha de uma empresa por parte do cliente (Lemon et al., 2016).
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Todos os pontos de contacto sdo uma experiéncia de relagdo com uma marca € uma
oportunidade para envolver o consumidor. Hoje em dia, estes pontos de contacto estdo a

ganhar cada vez mais importancia nas plataformas digitais (Bommel ef al. 2014).

E necessario ter em conta que diferentes segmentos de cliente poderdio preferir pontos de
contacto distintos. Por exemplo, o segmento dos chamados millennials poderd preferir
ligagdes eletronicas enquanto para individuos de outras geracdes o contacto pessoal, através
da forca de vendas, do servico ao cliente ou de call centers, pode continuar a ter um papel
crucial na sua journey. No entanto, a preferéncia ou influéncia exercida por determinados

pontos de contacto podera ir alterando ao longo do tempo (Lemon et al., 2016).

Para além disto, nem todos os clientes passam pelos mesmos ou por todos os touchpoints que
sao identificados. Os Journey Maps devem identificar aquilo que de facto os clientes fazem, e
nao aquilo que os gestores imaginam que acontece, sendo importante recolher informacgao
diretamente dos clientes e perguntar-lhes por exemplo quais os touchpoints que utilizam

quando percorrem um servigo (Rosenbaum et al. 2017).

¢) Personas:

As Personas de clientes ou de compradores sdo uma ferramenta de gestao, desenvolvida para
facilitar a visualizacdo do cliente como figura central dos processos. Em alguns casos, a
persona ¢ referida como o “ator” da historia. O objetivo desta ferramenta ¢ o de criar uma
representacdo semi-ficcional daquele que ¢ considerado o cliente ideal, tendo por base
pesquisas de mercado realizadas e recolha de dados reais acerca dos clientes existentes. As
personas ou atores, sdao tradicionalmente utilizadas no design centrado no utilizador, tendo
sido posteriormente adotadas pelas disciplinas de brand management e de design de
experiéncias. Quando se desenvolve ou descreve uma persona ou ator, o foco ¢ direcionado
para um segmento de cliente especifico, do qual sdo identificandos aspetos-chave
relacionados com as necessidades e experiéncias, para assim definir o percurso ou a relagao

com base no seu ponto de vista, ou seja, a partir da visdo desse género de cliente (Lemon et

al., 2016; Kaplan, 2016).
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d) Canais:

Os canais de comunicagdo sao meios utilizados para efetivar comunicagdo e interagdo entre
um cliente e um prestador de servigos. Os prestadores de servicos comunicam ou interagem
com os seus clientes através da utilizacdo dos canais de cliente ou de interface de servigos, os
quais servem de suporte ao ponto de contacto. Os canais podem ser de meio digital, de relagao
humana direta ou de uma combinacao destes dois. Call-centers, e-mails, SMS’s, Chats ¢
conversa presencial cara-a-cara sao alguns exemplos de canais (Halvorsrud et al., 2016).

Os canais diferem em beneficios e custos, sendo frequente um canal tornar-se mais util num
determinado momento, por exemplo num momento mais proximo da compra, do que outros
canais utilizados noutros momento. Com o desenvolvimento tecnologico e a difusdo de novos
canais, estas diferengas estdo a diminuir. Para além disso, os clientes tém as suas preferéncias
quanto aos canais que utilizam ao longo das diferentes fases, podendo ser identificados
segmentos de clientes multicanais especificos, que diferem uns dos outros em teremos de
caracteristicas e de preferéncia. O mais importante ¢, no entanto, a existéncia de uma
experiéncia continua, integrada e sem quebras ao longo dos varios canais, capaz de criar uma

experiéncia de consumidor mais forte (Lemon ef al., 2016).

e) O canal mobile:

A introdugdo de novos canais e pontos de contacto podem fazer com que os clientes circulem
constantemente entre varios canais, tornando a customer journey mais complexa. E o caso do
canal mobile, que tem vindo a crescer em importancia e em capacidade de interferéncia ou de
criacdo de sinergias com outros canais, ainda que se questione se de facto o mobile representa
um novo canal ou se faz apenas referéncia a um conjunto de outros dipositivos digitais que
substituem parcialmente o desktop. (Lemon et al. 2016).

Atualmente, muitos os momentos-chave da interacdo dos clientes com os servigos tém
passado a acontecer através das plataformas digitais e em especial nos dispositivos mobile,
ganhando estes um impacto muito consideravel na procura de respostas ou no comeco de uma
acdo. Pelas suas caracteristicas especificas, os canais mobile sao mais adequados para a
realizagdo de pesquisas do que para a compra efetiva, no entanto existem evidéncias que
indicam que a possibilidade que os consumidores t€ém em carregar num item através de um
tablet ou smartphone, gracas ao seu interface, conduz a uma maior sensagao de toque,

propriedade e ligacdo ao produto, do que a selecdo de um item através de um dispositivo
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desktop ou laptop, o que influencia significativivamente a customer journey (Lemon et al.,

2016).

Enquanto canal, o mobile oferece também as empresas novas taticas de marketing na
personalizacdo de ofertas, do tipo location based e time-sensitive, permitindo por exemplo
que um loja apresente publicidade a medida, no momento e local certos, tais como anunciar

promogoes em loja (Lemon et al., 2016).

1.5.3.4 — Patient Journey

O Customer Journey ¢ utilizado no design de servigos com o intuito de compreender a
experiéncia de cliente ao longo de toda a utiliza¢ao de um servigo.

A adocao desta ferramenta de inovagdo e gestdo por parte dos servigos de satde ¢ também
conhecida como Patient Journey ou jornada do paciente, e a utilizagdo de Journey Maps
auxiliam os prestadores de servigos de saude na criagdo de experiéncias mais positivas para os
seus clientes/pacientes (Hagglund et al., 2015; Sutherland, 2017).

No que se refere a processos e procedimentos, varias Patient Journeys semelhantes entre si
poderdo ser completamente distintas em termos de experiéncia de cliente, pelo facto destas
serem extremamente individuais e muito dependentes da interpretagdo pessoal. Neste campo,
a melhoria de uma qualquer Patient Journey exige necessariamente uma maior flexibilidade,
adaptabilidade e personalizagdo as necessidades de cada individuo, principalmente quando se
recorre a tecnologia digital ou a ferramentas de eHealth (Hagglund et al., 2015).

Quando os pacientes navegam através do sistema de saude, sentem-se frequentemente
perdidos. Acham-no complexo, sentem-se frustrados, sozinhos e com falta de apoio na sua
Patient Journey, fatores esses que acabam por fazer com que a sua experiéncia se torne muito
ardua (Moriah et al., 2018).

Segundo Moriah et al. (2018), existem varias areas nas quais os clientes em saude sentem
necessidade de apoio, as quais, quando enderecadas corretamente, poderao ter um efeito
positivo na qualidade percebida dos servigcos, na cooperacdo e no engagement por parte dos

pacientes:

* Area logistica: a experiéncia do paciente ¢ feita através de uma jornada continua, € nao

apenas de episodios isolados, pelo que ¢ necessario que recebam o apoio necessario.
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Agendamentos e marcacdes, lembretes de medicacdo, informagdao acerca de filas de
espera e perfis dos médicos, sdo alguns exemplos de ferramentas eficazes no apoio a

jornada do paciente;

* Area clinica: os pacientes deveriam sentir-se informados acerca das suas opgdes, sempre
que chegam a uma encruzilhada e tém de tomar uma decisdo ou opg¢ao. Auxiliares de
decisdo, guidelines, orientacao por parte dos médicos e informagao fornecida por outros

utilizadores, podem ser exemplos de como reforgar este aspeto;

* Area do Patient Experience: os pacientes pretendem conhecer historias de individuos

com um diagndstico idéntico ao seu e como foi a sua experiéncia.

Para Trebble ef al. (2010), o processo de desenvolvimento de uma Patient Journey passa pela
elaboragdo de um plano que inicie com o reconhecimento da situagdo atual, e que, através dos
dados de analise obtidos, elabore o redesenho de uma mapa no qual o paciente seja colocado

como peca central de todo o processo:

1. Recolha de dados acerca da situagdo atual, com recurso a entrevistas a clientes e
staff;, observacao direta do percurso e ambiente clinico;

2. Mapeamento da informagao recolhida;

3. Adicdo de informacao relativa aos passos do percurso do cliente ou representacao
dos movimentos e trocas de informagao existentes, quer spor via de formularios,
resultados, etc;

4. Analise do mapa resultante, colocar questdes simples sobre o mesmo, e adicionar
informagao dai resultante;

5. Redesenho da journey global, eliminando os passos que nao acrescentam valor e

adicionando outros que o facam, numa visao centrada no cliente/paciente.

Para Amer (2015), a jornada de paciente ndo ¢ muito diferente da jornada de cliente noutros
mercados, no entanto tem as suas particularidades tendo em conta que, para além da
descoberta de uma necessidade e da pesquisa por solugdes, existe subjacente uma marcagao
ou agendamento, seguida da utilizacao de servicos, e finalizando com um momento de pos-

Servigo.
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Figura 6: Comparag@o da jornada do cliente em satde e em retail

Healthcare Journey Retail Journey

Marca¢do

Fonte: Aimer (2015) (adaptado)

Para além do cliente/paciente, que ¢ a peca central do journey mapping, deverao ser tidos em
conta ainda outros publicos importantes na estruturagdo da patient journey, tais como grupos
de referéncia como os familiares que acompanham o doente/paciente. Para estes publicos, ¢
importante identificar as suas necessidades e apresentar-lhes material de suporte com
informacao adicional — como por exemplo videos — e utilizar uma variedade de canais para
veicular a informagdo, servicos e formas de follow-up, que poderdo ter um impacto vital na
tomada de decisdo de cliente, especialmente nos casos em que os pacientes sao mais idosos

(Widsom, 2017, Sutherland, 2017).

A Patient Journey € hoje cada vez mais digital, e as empresas de servigos de satde procuram
sempre uma maior oportunidade de se evidenciarem logo no primeiro momento em que 0s
clientes iniciam as suas pesquisas online, procurando geralmente informagdo acerca de
determinados sintomas. Recorrendo a tecnologia digital, as empresas de saude podem dar
apoio aos clientes logo desde o primeiro passo, no chamado Zero Moment of truth, isto €, na
primeira exposicao digital ao servigo, empresa ou organizagao antes da tomada de decisao,
atraindo cada vez mais os clientes a optarem pelos seus servigos (Lecinski, 2011; Wolny ef al.

2014; Schneider, 2016).
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Figura 7: Healthcare Journey pré e pos digital
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Fonte: Schneider (2016) (adaptado)

1.5.3.5 — A utilizag¢ao do mobile na patient journey

Os pacientes necessitam de um apoio ao longo da patient journey, e sendo a penetragao
mobile cada vez mais universal, recorrem com maior facilidade aos dispositivos do tipo
smartphone para encontrarem esse auxilio. Alguns estudos indicam que, nos Estados Unidos
da América, a maior expectativa dos consumidores a este nivel inclui acesso a
funcionalidades que complementem interacdes administrativas, tais como acesso a resultados
e registos clinicos, alertas de emergéncia e notificagdes de follow-up, gestao de agendamento,
monitorizagdo remota de tratamentos, lembretes de medicacdo, apoio na estimativa de custos
para o cliente, acesso a portais de pagamento, informacgdes acerca de filas de espera, perfil de
médicos, etc. Atualmente, existem no mercado muitas aplicacdes desenvolvidas para mobile,
com multiplas fungdes, no entanto a maioria delas ndo corresponde as expectativas dos
clientes e torna-se clara a necessidade da existéncia de plataformas de navegacao do cliente

que auxiliem os pacientes ao longo de toda a sua patient journey, capazes de apresentar uma
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visdo panoramica de todo o percurso, do inicio ao fim e dos varios passos a realizar,

acompanhando-o a cada momento (Moriah ef al., 2018).

Segundo Moriah et al. (2018), plataformas como as referidas deverdao enderecar trés aspetos

do engagement de paciente:

1. Aspeto Comportamental: o paciente ira querer estar ligado a qualquer atividade

relevante para a sua condi¢ao de saude;

2. Aspeto Cognitivo: os pacientes pretendem compreender a sua situagdo, bem

como os desenvolvimentos que terdo de gerir;

3. Aspeto Emocional: os pacientes pretendem ser apoiados naquelas que sdo as suas

reagoes psicologicas e emocionais ao longo da sua doenca.

Segundo a Google (2012), as marcacdes de agendamentos clinicos através de outros meios
que nao o contacto direto ou telefonico, tais como pelo computador ou smartphone, t€ém vindo
a crescer. 80% dos consumidores de satide tende a realizar pesquisas online antes de efetuar
uma marcagdo, com o objetivo de se informar melhor no momento prévio a escolha de um
prestador de servicos. Em média, os clientes iniciam as suas pesquisas online cerca de duas
semanas antes de agendarem um servigo, € mais de metade acede a dois ou mais websites de
prestadores, antes de tomar uma sua decisdo. Para todas estas situacdes, o mobile apresenta-se
como um companheiro permanente ao longo do processo, com cerca de metade dos
consumidores que usam este canal para pesquisar hospitais ou clinicas a acabarem mesmo por

realizar algum agendamento.

Nas suas pesquisas online, o consumidor de satide procura conhecer e compreender mais
quem ¢ o prestador e quais sdo os procedimentos relacionados com os tratamentos que
procura, valorizando acima de tudo conteudos em videos que apresentem testemunhos de
outros clientes, em especial se o canal for o mobile. Ainda que a maioria dos clientes inicie a
sua journey através de pesquisas online, nao o faz a partida com uma marca ou empresa
previamente pensada ou escolhida, tendendo a procurar primeiro informagdes acerca de
doengas ou de sintomas. A medida que o seu processo de pesquisa vai avangando e

terminando, a tendéncia deixa de ser a de pesquisar com recurso a termos relacionados com os
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sintomas, para passar a usar termos mais relacionados com nomes de marcas € empresas.
Apos o término das consultas ou servigos, cerca de metade dos clientes recomenda a sua
opcao de escolha aos seus familiares, amigos e colegas, e cerca de 20% coloca uma opinido
nos canais online da marca como website ou rede social, tendencialmente com maior enfoque

nas redes sociais (Google, 2012).

2 — Cintramédica

2.1 — A Empresa

A Cintramédica ¢ um grupo privado de saude que atua em Portugal, principalmente na regido
de Sintra, no mercado do diagndstico clinico e servigos de ambulatério.

Na época da sua fundagdo em 2004, era a maior e mais importante clinica médica e de
diagnostico do tipo one stop shop na regido de Sintra. Hoje, a Cintramédica encontra-se
espalhada por todo o concelho de Sintra por meio de 3 clinicas médicas e cerca de 9 postos de
colheitas de andlises clinicas e atendimento de proximidade, para além de 2 clinica no
concelho de Mafra. Fatura anualmente cerca de 11 milhGes de euros, tem uma rentabilidade
de 5% e cresce anualmente a uma taxa de cerca de 15%.

A clinica de Sintra ¢ a sede da empresa e recebe diariamente mais de 1000 utentes para os
principais servicos clinicos de ambulatério, entre eles Analises Clinicas, Exames
Complementares de Diagnostico, consultas e exames de Especialidade Médica, para além de
Medicina Dentaria, Fisioterapia, Especialidades Terapé€uticas e uma série de outros servigos
de saude. Trata-se da clinica de maior dimensdo e expressao do grupo, responsavel por 80%
da faturagdo total, sendo também aquela que apresenta maior diversidade de oferta de
servicos, com a particularidade de incluir nas suas instalagdes um Laboratério de Andlises
Clinicas e um Laboratorio de Anatomia Patologica. Estes laboratorios servem as restantes
clinicas do grupo, os seus proprios postos de colheitas e ainda outras clinicas médicas da
regido em regime de parceria.

A Cintramédica encontra-se de momento em fase de expansdo, tendo vindo a alargar o seu
mercado para fora dos limites de Sintra, mais concretamente para as regioes de Mafra,

Ericeira e Cascais.
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2.1.1 — Missao

Prestar servigos privados de satide personalizados, de exceléncia e qualidade.

2.1.2 — Visao
Ser reconhecida, entre os seus clientes e organismos oficiais, enquanto prestador de servigos

de satde de exceléncia e entidade de saude privada de maior referéncia na regido de Sintra.

2.2 — O servico de Medicina Fisica e Reabilitacao / Fisioterapia da Cintramédica

A Medicina Fisica e Reabilitacio (MFR) ¢ uma especialidade médica que intervém na
prevengdo, diagnostico e tratamento das doengas relacionadas com nervos, musculos,
articulagdes e 0ssos, que podem produzir lesdes temporarias ou permanentes. Um objetivo da
MFR ¢ contribuir para a reabilitagdo/recuperacdo do individuo afectado funcionalmente por
uma doenga ou por um traumatismo. Segundo a Dra. Carla Vera Cruz, diretora clinica da
unidade, “apds a avaliagdo clinica e funcional dos doentes na consulta de Fisiatria, o médico
elabora um plano de reabilitacdo, estabelecendo também a duracdo, periodicidade e
objetivos de tratamento. Com recurso a terapéutica medicamentosa oral e/ou técnicas de
MFR tais como mesoterapia, viscosuplementagcdo ou infiltragoes, articula este tipo de
tratamentos com as varias dreas da reabilitagcdo, como sejam a fisioterapia, a terapia
ocupacional, a terapia da fala, entre outras, optimizando o potencial de recupera¢do de cada

doente e promovendo a sua melhoria sintomatica e funcional” (Cintramédica, 2019).

2.2.1 — A Unidade de Medicina Fisica e Reabilitacao

A unidade de Medicina Fisica e Reabilitagao da Cintramédica foi criada em 2012. Ocupa uma
das principais areas da clinica de Sintra, fatura cerca de 500 mil euros por ano e cresce a uma
taxa de cerca 3%. E composta por 2 balcdes administrativos, 1 gabinete de consultas de
Fisiatria, 2 balnedrios, salas de espera e ainda uma area de cerca 200 m? dedicada
exclusivamente a tratamentos de Fisioterapia. Funciona de 2* a 6* feira ¢ abrange a
especialidade médica de Fisiatria e as areas de reabilitagao de Fisioterapia, Terapia da Fala e

Terapia Ocupacional.
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As consultas de Fisiatria funcionam numa base didria, com uma equipa de 5 médicos € uma
média de 20 consultas por dia. O servico de Fisioterapia ¢ composto por um equipa de 10
fisioterapeutas e 4 técnicos auxiliares que executam tratamentos a cerca de 200 clientes por
dia e de 1700 clientes unicos por ano. Cada série de tratamentos de fisioterapia contempla
uma média de 15 sessdes por paciente, no entanto € uma vez que a maioria realiza 2 séries,
cada um realiza um total de cerca de 30 sessdes. A cada paciente ¢ designado um
fisioterapeuta e em alguns casos também um técnico auxiliar, os quais o acompanham ao
longo de todo o processo de recuperacao. Existem utentes com prescrigdo para tratamentos
diarios, outros de 3 vezes por semana (que sao os casos mais frequentes), ¢ ainda de 2 vezes
por semana (menos frequentes), todos eles com uma duracdo aproximada de 1 hora por

tratamento.

O servico de Fisioterapia da Cintramédica nao tem acordo com o Servigo Nacional de Saude
(SNS), no entanto tem acordos e convengdes com os principais subsistemas de saude tais
como ADSE, ADM, SAMS Quadros, entre outros, ¢ ainda com os principais seguros de
saude, entre os quais Multicare, Advance Care ou Médis. Possui também acordo com varias
seguradoras de Acidentes de Trabalho (AT), tais como a Fidelidade, a Generali ou a
Tranquilidade. Da totalidade de clientes de Fisioterapia, os que estdo abrangidos pela ADSE e

Fidelidade representam mais de metade de toda a atividade de MFR praticada na clinica.

Na clinica Cintramédica de Sintra, os clientes que diariamente recorrem ao servigo de
Fisioterapia representam aproximadamente % de todos os clientes que diariamente recorrem a

essa clinica para usufruirem de servigos de satde.

2.2.2 — Organizacio interna do servico

O servigo de MFR da Cintramédica ¢ composto pelas areas clinica e de gestdo. A organizagao
clinica de toda a unidade ¢ da responsabilidade da Direcao Clinica, garantida por médico
fisiatra, e o servico de Fisioterapia ¢ coordenado por um fisioterapeuta responsavel. As
consultas de Fisiatria funcionam de 2* a 6* feira segundo marcagao prévia, e cada médico
fisiatra tem a responsabilidade clinica pelos seus proprios utentes que se encontram em
processo de reabilitagdo. A responsabilidade da execucdo dos tratamentos de fisioterapia,

conforme a prescricdo e planeamento definidos pelo médico fisiatra, ¢ da equipa de
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fisioterapeutas. Esta equipa conta com o apoio de um conjunto de técnicos auxiliares, cuja
responsabilidade ¢ a realizagdo de tarefas relacionadas com a aplicacao de agentes fisicos aos
utentes e apoio logistico/administrativo a unidade.

A organizacdo de gestdo ¢ encabegada pelo departamento de gestdo da Cintramédica, e

abrange os departamento de faturagdo, o apoio clinico e a rececao front-office.

2.2.3 — Percurso de tratamento do Cliente Fisioterapia da Cintramédica

Os tratamentos de Fisioterapia iniciam-se apds uma consulta da especialidade médica de
Fisiatria, necessariamente realizada na propria clinica. O médico especialista prescreve um
conjunto de tratamentos necessarios para a reabilitacdo do utente/paciente, com base no seu
diagnostico, definindo a frequéncia com a qual estes deverdo ser realizados. ApoOs esta
consulta, os clientes passam a figurar a lista de espera do servigo de Fisioterapia, aguardando
que o coordenador identifique as disponibilidades no servigo que coincidam com as
exigéncias do tratamento a aplicar e com a disponibilidade horéria apresentada pelo paciente.
Logo que surge uma vaga, este ¢ contactado telefonicamente pelo servigo e ¢é-lhe indicado o
agendamento atribuido bem como a data de inicio dos seus tratamentos.

Para cada utente ¢ emitido um cartdo em papel, no qual sdo inseridos o seu nome, a data de
inicio dos tratamentos e os nomes do médico e terapeuta responsaveis. Este cartdo permanece
na Cintramédica, no front-office a entrada da clinica, ¢ entregue ao utente a cada check-in para
tratamento e serve para identificagdo e gestao interna didria do cliente. Aos utentes a quem ¢
exigido o pagamento diario das sessoes, este cartdo ¢ entregue no balcao de pagamentos,
fazendo nesse local o seu check-in.

Com o seu cartao de identificagdo, o utente dirige-se ao servico de Fisioterapia, entrega o
cartdo e aguarda na sala de espera ser chamado para o tratamento. Se o cliente chegar a hora
certa do seu agendamento, o seu tempo médio de espera ¢ quase nulo. Quando termina a
sessdo, abandona o local sem necessidade de voltar a passar pela rececdo, e este processo
repete-se a cada nova visita.

No final do seu plano de tratamentos, o utente terd uma nova consulta médica para
reavaliacdo clinica, a qual serve para o médico analisar os resultados do tratamento prescrito e
conceder "alta médica" ou definir continuagdo dos tratamentos. Em caso de "alta médica", os

tratamentos estdo finalizados e o cliente termina a sua relacdo com o servigo de Fisioterapia.
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No caso de ter indicagdo para continuar os tratamentos, ¢ executando um novo plano e

procura-se manter o paciente no mesmo horario € com o mesmo fisioterapeuta.

2.2.4 — Caracterizacao do Cliente Fisioterapia da Cintramédica

Existem, a partida, dois tipos distintos de clientes de Fisioterapia da Cintramédica. Sao eles os
clientes que usam o servigo por escolha pessoal, € os que utilizam o servigo no ambito de um
acidente de trabalho (AT) e que sdo encaminhados ou indicados pela seguradora do seu
empregador. Para estes ultimos, o cliente da Cintramédica acaba por ser a seguradora € ndo o
utente, de tal forma que toda a faturacdo a que lhe diz respeito ¢ tratada entre a Cintramédica
e a seguradora em questdo, € mesmo as comunicagdes com o utente acerca do seu plano de
tratamentos, defini¢do de horarios, etc, ¢ intermediada pela seguradora. A estes utentes
raramente ¢ dada a op¢do de escolha do servico de fisioterapia onde deverdo realizar os seus
tratamentos, sendo-lhe obrigatério realizd-los no local onde a seguradora indicar. O niimero
de utentes de fisioterapia da Cintramédica relacionados com AT representam cerca de 10% do

total do servico de MFR.

Para além disto, caracterizar um cliente tipo de um servigo como o da Fisioterapia ¢ uma
tarefa complexa, uma vez que qualquer pessoa pode ser cliente. Sendo verdade que varios
tipos de patologias sdo mais incidentes em determinado género ou grupo etario, pode-se dizer
que os traumas, dores e recuperagdes das mais diversas regidoes anatdmicas podem acontecer a
qualquer tipo de pessoa. Deste modo, e assumindo que a maioria dos clientes da Cintramédica
sdao habitantes da regido de Sintra, a principal segmentagdo de cliente podera ser feita pela

incidéncia de patologias apresentadas ou recuperacgao funcional a realizar no servico de MFR.

Caracterizacao demografica dos clientes

Segundo dados fornecidos pelo departamento de gestao da empresa e considerando apenas os
clientes de Fisioterapia da Cintramédica que nao se enquadram em tratamentos relacionados
com AT, ou seja, os clientes que efetivamente optam por esta clinica para a sua recuperagao,
verificamos que 75% utilizam algum tipo de subsistema, entre os quais cerca de metade o faz

ao abrigo do acordo com a ADSE e os restantes utilizam seguros de saude.
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Figura 8: Caracterizacdo Demografica - Utilizagcdo de Seguros e Distribuicdo Geografica

Qutros Residentes no
subsistemas Concelho de Sintra
€ seguros

Utilizagéo de
Seguros de Saude Distribuicdo Geografica

Fonte: Cintramédica

Homens e mulheres frequentam a Fisioterapia da Cintramédica em igual nimero, com 75%
do total a residir a menos de 10 km de distancia da clinica, cerca de 90% a residirem no
concelho de Sintra, e os restantes provém dos concelhos limitrofes. Para estes Gltimos, fatores
como a proximidade do local de trabalho ou a recomendagdao médica sdo determinantes na sua

opg¢ao. Relativamente a distribuicao etaria, cerca de 75% dos clientes t€ém mais de 40 anos de

idade e metade tem mais de 50 anos.

Figura 9: Caracterizagcdo Demografica - Distribuicdo de género e etaria

Distribuicdo de Género Distribuicdo Etaria

Fonte: Cintramédica

Segundo dados do departamento de marketing, as principais razdes de escolha nomeadas

pelos clientes do servigo de Fisioterapia da Cintramédica sdo a localizacdo da clinica, a
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recomendacao por terceiros (incluindo médicos) e o conhecimento prévio da existéncia do
servico, quer seja pela anterior utilizacdo do mesmo ou pelo facto de terem ja recorrido a

outras areas de especialidade disponiveis no mesmo local.

Caracterizacao de cliente / utente por tipo de recuperac¢ao funcional

Tendo em conta as iniimeras patologias possiveis, as mais diversas partes anatomicas do
corpo humano e ainda fatores como a idade ou as caracteristicas especificas de cada
individuo, torna-se uma tarefa muito complexa encontrar uma classificacdo resumida ou
simplificada que agrupe os clientes por patologia ou tipos de tratamento.

A caracterizacdo do cliente de Fisioterapia da Cintramédica podera eventualmente ser feita
recorrendo ao tipo de recuperacao a que este estard sujeito e para a qual ¢ definido um plano
de tratamentos. Sendo assim, a classificacdo abaixo apresentada ndo pretende ter rigor
cientifico mas procura sim agrupar e segmentar clientes do servigo de Fisioterapia segundo o

tipo de recuperagao funcional a qual poderdo estar sujeitos:

* Recuperacao do foro ortopédico pds tratamento cirdrgico - Este tipo de
recuperagcdo envolve tudo o que sdo situagcdes musculo-esqueléticas operadas. Os
clientes sujeitos a este tipo de recuperacdo chegam ao servico de MFR sempre

encaminhados por algum médico, tendencialmente Ortopedista;

* Recuperacao do foro ortopédico pos tratamento conservador - Todo o tipo de
recuperagdo que envolva situagdes musculo-esqueléticas ndo operadas, tais como:

- Por patologia traumatica, com ou sem fratura - Nestes casos, o paciente
poderé ter sido imobilizado por um médico ortopedista, que nao tera efetuado
uma intervengao cirurgica. Esta recuperacao pode ser devido a fraturas estaveis
ou alinhadas, luxagdes e entorses. Neste tipo de recuperagao, os utentes surgem
no servico de MFR quase sempre por indicagdo médica, tendo normalmente o
membro imobilizado através de gesso, tala ou faixa imobilizadora;

- Por patologia inflamatéria - Todo o tipo de recuperacdo em articulagdes,
musculos ou tenddes que sofram de inflamagdo, como por exemplo roturas
musculares ou tendinosas, bursites, artrites, tendinites, capsulites. Os utentes
com este tipo de situagdes surgem no servico de MFR geralmente por
indicacdo médica, por recomendacao de orientadores desportivos ou mesmo
por iniciativa propria;
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- Por patologia nao-inflamatéria - Todo o tipo de recuperagdao relacionada
com alteracdes estaticas musculares, tais como alteragdes posturais ou
vertebrais, alteracdes musculares poOs-cirargicas, alteragdes geriatricas,
alteragdes musculares congénitas. E também associada a este tipo de

recuperagao a preparagao muscular pré-cirargica;

* Recuperacao do foro vascular - Sempre que os pacientes tenham de recuperar de
situagdes como linfo-edemas de membros superiores (tais como poOs-mastectomias)
ou inferiores, processos inflamatorios vasculares ou algumas situacdes pos-cirargicas
de natureza ortopédica. Neste tipo de recuperagdao, os utentes chegam sempre ao
servico de MFR por encaminhamento de um médico de Cirurgia Vascular, Cirurgia

Plastica Reconstrutiva, Oncologia ou Medicina Geral e Familiar;

* Recuperacao do foro neurolégico - A Recuperagao Neurologica envolve situagdes
relacionadas com problemas neurologicos, tais como AVC's, lesdes vertebro-
medulares, apresentando hemiplegias, tetraplegias, paralesias, Parkinson, paralisias
faciais, paralesias cerebrais, etc. Neste tipo de recuperagao, os clientes chegam ao
servico de MFR quase sempre através de indicacdo médica, sendo esta geralmente

feita por Neurologistas, Pediatras ou médicos de Medicina Geral e Familiar;

* Recuperacao do foro respiratério - Sempre que a recuperacao envolva situagdes
relacionadas com problemas respiratérios, tais como enfisemas pulmonares,
bronquiolites, tumores ou ainda pré e pds-cirurgia cardio-toréxica. Para este tipo de
recuperagdo, os utentes chegam geralmente ao servico de MFR recomendados por
médicos Pneumologistas, Alergologistas, Cirurgides Cardio-Toraxicos e Oncologistas

e médicos de Medicina Geral e Familiar.

Segundo informagdes fornecidas pela empresa, em termos de incidéncia de patologias e de
zonas anatomicas, 80% dos clientes da MFR da Cintramédica fazem tratamentos para
Recuperacao do Foro Ortopédico, entre os quais mais de metade recuperam de situagdes
relacionadas com Joelho e Coluna Vertebral. Os Ombros e Maos representam as segundas

regidoes anatdmicas mais comuns a tratamento.
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3 — Diagnostico

3.1 — O sistema de satide portugués: publico e privado

O sistema de Saude em Portugal ¢ composto por trés sistemas coexistentes: o Servigo
Nacional de Satde (SNS), com uma cobertura universal, os Sub-Sistemas de saude,
responsaveis por regimes de seguros especiais para determinadas profissdes publicas, € os
Seguros de Satde Privados. Estima-se que cerca de 40% dos individuos em Portugal
beneficiem de algum subsistema ou seguro de saude, existindo também muitos que usufruem
do acesso a multiplas coberturas (Wikipedia, 2018; DN, 2018). Este sistema ¢ regulado pelo
Estado, através da Entidade Reguladora da Satde (ERS), e baseia-se num modelo de
financiamento misto, intercalando caracteristicas dos modelos Beveridgiano e do
Bismarkiano, no entanto com uma forte inspiracao do primeiro. Existe ainda o setor privado
"puro", financiado na totalidade por pagamentos diretos por parte dos individuos. Em
Portugal, o Estado detém a propriedade e responsabilidade na gestao do setor publico, mas
permite que os servigos de satde sejam comprados ao setor privado com dinheiro publico,
concedendo um papel significativo aos prestadores privados (AM&A, 2017; Lei de Bases da
Saude, 2019).

Estima-se que existam cerca de 80 mil empresas no setor privado de satude, as quais geram
anualmente cerca 5,7 mil milhdes de euros de faturagdo, com uma concentragao da sua
atividade maioritariamente nos grandes centros urbanos, mais especificamente em Lisboa e no
Porto. As suas principais atividades sdao: Cuidados de satide com internamento, Cuidados de
saude em Ambulatério — compreendendo clinica geral, especialidades médicas e medicina
dentaria —, Andlises Clinicas, Atividades de Enfermagem, e outras atividades de saude
humana (AM&A, 2017).

O setor privado de saude tem vindo a crescer e a ganhar cada vez mais peso ao longo dos
anos, preenchendo lacunas e contornando fragilidades do SNS, permitindo maior rapidez no
acesso aos cuidados de saude, maiores niveis de conforto, possibilidade de escolha de
médicos, entre diversas outras vantagens. Para além do carater alternativo face ao SNS, o
setor privado de satide tem assumido um papel complementar, tornando-se sempre mais
relevante para a saude dos portugueses, para a sustentabilidade do sistema de saude e para o

tecido empresarial do pais (AM&M, 2017).
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O mercado da saude privada pode ser considerado tanto fragmentado quanto concentrado,
dependendo da perspetiva de andlise. Do ponto de vista dos servigos individuais, trata-se sem
davida de um mercado fragmentado, uma vez que podem existir inimeros players para cada
servico. Do ponto de vista da prestacao de multiplos servigos num unico local, ou seja do tipo

one-stop-shop, trata-se de um mercado concentrado.

3.2 — Analise PESTAL

Fatores Politicos

O governo de coligagdo de esquerda, em fungdes desde 2015, tem acompanhado e governado
0 pais num momento de crescimento, fruto de um aumento da procura externa por parte do
turismo, bem como da retoma econdémica ap6os os anos da "crise", os quais tiveram um forte
impacto global no consumo dos portugueses. Ao nivel da Saude, sdo varias as vertentes
politicas que t€ém vindo a criticar a falta de reposicao dos cortes na saude, realizados em
consequéncia das exigéncias da Troika, com varias vozes a acusarem o governo € as suas
politicas de favorecerem mais os servigos de satide privada do que o SNS. A falta de médicos,
o problema persistente das listas de espera para cirurgias nos hospitais e o formato de modelo
de comparticipacdo do Estado nos exames de diagndstico e tratamentos realizados nos
prestadores privados, tem levado a uma maior utilizagdo dos servigos privados de saude, a um
aumento da oferta e a aquisi¢do de planos de saude privados por parte do consumidores. O
governo previa, em orcamento de estado para o ano de 2019, o refor¢o e melhoria das
unidades de cuidados primarios, com a abertura de diversas novas Unidades de Saude
Familiar (USF), a constru¢do de novos hospitais, modernizagao da prestacdo de cuidados de
saude e a melhoria da gestao hospitalar (OE2019, 2019).

O inicio de 2019 foi palco de algumas tensdes na area da saude, nomeadamente acerca
questdo salarial dos enfermeiros e das relagdes dos privados com a ADSE, com varios dos
maiores grupos de saude privados a ameagarem um corte definitivo com este subsistema,
ameacando fortemente a continuidade da sua viabilidade. O governo tem em maos uma gestao
e decisdes importantes nestas areas, que tém sido muito mediatizadas e polémicas (Jornal de

Negocios-1, 2019; Sol, 2019).
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Fatores Econémicos

Depois de um periodo de crise mundial, que levou Portugal a pedir ajuda financeira externa, o
pais tem vindo a recuperar e a taxa de crescimento real do PIB encontrava-se, em 2018, em
2,16% (Pordata, 2019). O grande crescimento verificado na economia nacional no ano de
2017, depois de ter descido até ao ponto mais baixo em 2012, prevé-se que abrande nos anos
seguintes e se alinhe com o crescimento médio dos restantes estados membros da unido
europeia (JN, 2018).

A taxa de desemprego tem vindo também a diminuir, no entanto o valor médio salarial
mantém-se bastante abaixo do verificado nos paises da Europa Ocidental, ¢ o consumo
privado e o investimento tem registado um timido crescimento ainda que a atividade
econdmica tenha registado um abrandamento (Wikipedia, 2019; Observador-1, 2019; Jornal
de Negocios-2, 2019).

A fraca capacidade de resposta do SNS em muitas situagdes de saude, mais concretamente no
tempo de espera para consultas e cirurgias, tem originado um crescimento na aquisicao de
seguros de saude por parte dos portugueses € o surgimento de muitas solugdes de seguros
lowcost, o que fez efetivamente diminuir ou praticamente escassear o acesso a servigos de
saude por parte dos utentes / clientes através dos valores das tabelas particulares (Observador-
2,2019).

Na regiao de Sintra a area industrial tem vindo a alargar, com inimeras empresas de servigcos
a instalarem-se na regido, abrindo a porta a mais oportunidades de negocio em servicos saude

no ambito da medicina no trabalho e de acidentes de trabalho (Sintra Economia 20/30, 2018).

Fatores Sociais

A populagdo portuguesa tem vindo a diminuir e a envelhecer ao longo da ultima década, com
a taxa de natalidade a descer e a esperanca média de vida a subir, estando ja acima da média
da verificada na unido europeia. Em 2017 existiam cerca de 20% de cidaddos acima dos 65
anos. A saida de individuos do pais em idade ativa ¢ um também um fator que contribuiu para
o envelhecimento da populacao em Portugal. Estes fatores implicam maiores desafios para a
sustentabilidade do estado social, com efeitos na idade da reforma e nas pensdes, bem como
no Servigo Nacional de Saude (Publico, 2018; SNS, 2018).

Os portugueses vivem mais, porém ainda mantém muitos habitos de vida pouco saudaveis e
que resultam em cendrios precupantes, tais como a obesidade infantil ou o uso excessivo de
sal nos alimentos. O envelhecimento da populacdo tem também como consequéncia um

aumento na prevaléncia de situagdes de doenga cronica e um elevado niumero de pessoas com
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multiplas patologias. As taxas de inatividade fisica encontram-se entre as mais altas dos
paises da Unido Europeia e os problemas musculo-esqueléticos t€ém vindo a aumentar,
contribuindo para o crescimento dos niveis de satde precaria e agravando a esperanga média
de vida (SNS, 2018).

A literacia em satde dos portugueses ¢ reduzida, o que potencia a adocao e manutengao de
comportamentos negativos ao nivel da preveng¢dao em saude e o risco de doenca evitavel,
embora a taxa de mortalidade evitavel em Portugal seja inferior 4 média europeia. No que se
refere ao nivel de escolaridade, os individuos com menos educagdo apresentam uma
prevaléncia de doengas crénicas bastante superior em comparagao aos de escolaridade mais

elevada (SNS, 2018).

Fatores Tecnologicos

A area da satde estd em plena expansao em termos de evolugdo tecnologica, tanto na area do
diagnostico e terapéutica quanto na utilizacdo de novos dispositivos € meios ao servigo dos
clientes, recorrendo cada vez mais a tecnologia mobile, online e dotada de inteligéncia
artificial.

Na area da prestagao dos cuidados de satude, em especial no caso de hospitais e policlinicas, a
robustez de hardware, as especificacdes dos aparelhos de diagnostico, os necessarios
softwares clinicos e de gestdao de cliente ¢ complexa, por vezes antiquada e, frequentemente,
pouco aberta a uma maior intregagdo. A obrigatoriedade de corresponder a especificacdes de
uma legislacao rigorosa — proprias da industria — e os interesses de cada sub-mercado, fazem
com que existam fortes entraves quanto a evolugdo tecnoldgica de servigos de saude e a
integracdo de softwares na oOtica da acessibilidade dos clientes e da sua relagdo com os seus
registos de saude. Este fator gera uma descrepancia entre grandes prestadores de servigos de

saude e aqueles de menor dimensao ou de menor capacidade de investimento (DN, 2019).

Fatores Ambientais

O meio ambiente tem uma grande influéncia na satde individual e na saude publica. O
aumento da poluicdo global e as alteragdes climdticas, as quais provocam situagdes
atmosféricas extremas e catastrofes naturais, tém grande influéncia na saude dos cidadaos. A
Organizacdo Mundial de Saude estima que 25% da carga de doenga possa ser prevenida
unicamente através da modificagdo do ambiente, e tanto as doencas nao transmissiveis quanto
as transmissiveis sdo influenciadas pelas questdes ambientais acima referidas (Priiss-Ustiin et

al., 2006).
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Fatores Legais

O mercado da satde ¢ altamente legislado e regulamentado. A legislagao referente a prestacao
de cuidados de saude segue os principios estipulados na Lei de Bases da Saude, que indica
que estes sao prestados por servicos e estabelecimentos do Estado ou, sob fiscalizagao deste,
por outros entes publicos ou por entidades privadas, com ou sem fins lucrativos. As
organizagoes privadas de saude estao sujeitas a licenciamento, regulamentagao e vigilancia de
qualidade por parte do Estado.

Foi discutida e promologada no Parlamento uma revisdo a Lei de Bases da Satde que estava
em vigor desde 1990, com o intuito, entre outras coisas, de minimizar a dependéncia do
Estado na necessidade de recorrer ao apoio dos servigos de saude privados. O governo de
coligacdo de esquerda enfatizou durante a sua legislatura a necessidade deixar de subsidiar o
desenvolvimento e crescimento dos privados, para apostar mais no desenvolvimento dos
servicos publicos do SNS. A nova Lei de Bases da Saude aprovada em parlamento faz ainda
referéncia a importancia da utilizagdo das TIC — Tecnologias de Informagdao e de
Comunicacao — na Saude, tendo no entanto especial atencdo quanto a prote¢ao dos dados
pessoais, informacdes de satide e a ciberseguranca (Observador-3, 2019; Lei de Bases da

Saude, 2019).

3.3 — Analise da Concorréncia

A mercado onde a Cintramédica atua abrange todo o concelho de Sintra e zonas limitrofes,
pelo que a concorréncia ao nivel do seu servico de Fisioterapia contempla essa mesma regiao.
Neste mercado, existem muitos profissionais de fisioterapia a atuar de forma independente, no
entanto, ¢ para fins do presente projeto, consideram-se somente as clinicas de fisioterapia. A
Cintramédica oferece um servigo de Fisioterapia com condi¢des de qualidade acima da média
na regiao, tanto ao nivel da dimensao das areas fisicas para tratamentos quanto a abrangéncia
e profissionalismo do servico. Tendo em conta que os habitantes da regido de Sintra se
deslocam bastante pelo distrito por questdes laborais, principalmente no sentido de Lisboa,
sdao também consideradas concorréncia direta algumas clinicas da cidade de Lisboa.

Podemos dividir as clinicas de Fisioterapia entre aquelas que detém acordo com o SNS e
aquelas sem esse mesmo acordo, sendo que as primeiras se distinguem das segundas pela
maior abrangéncia em termos de potenciais utentes/consumidores e também pelo facto dos

tratamentos através do SNS representarem tendencialmente ganhos financeiros mais limitados
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na prestacdo dos seus servigos, devido as caracteristicas desse mesmo acordo. Como a
Cintramédica ndo detém de acordo com o SNS para os servicos de Fisioterapia, ndo sdo aqui
consideradas as empresas que fazem parte do primeiro grupo enquanto concorrentes diretos,
uma vez que a maioria dos servigos dessas clinicas sao prestados a utentes com prescri¢ao do

SNS.

As empresas que abrangem um farget identificado mais aproximado daquele da Cintramédica

sao:

Em Sintra - Gesterapia;

Em Rio de Mouro - Fisiovita;
*  Em Oeiras - R'equilibrius;

* Em Lisboa - Fisio Roma, GIGA Saude, Manustrata, CUF Alvalade

3.3.1 — Analise digital da Concorréncia

* Gesterapia
A Gesterapia ¢ uma clinica de fisioterapia situada em Sintra, com boa reputacao e
bons profissionais. Tem uma dimensao bastante mais reduzida do que a Fisioterapia
da Cintramédica, estd situada numa rua secundaria, com pouca visibilidade, e nao
aparenta seguir um plano de marketing nem realizar acdes relacionadas com esse
proposito. Em termos de comunicagdo digital, ndo tem um website, usa apenas o
facebook para comunicagao e tem presenca em redes sociais mas sem grande impacto
ou alcance (cerca de 600 likes no facebook). Nao apresenta qualquer evidéncia de

seguir uma estratégia de mobile marketing ou de desenvolver a sua customer journey.

* Fisiovita
A Fisiovita ¢ uma clinica de fisioterapia localizada em Rio de Mouro, com boa
reputacao e bons profissionais. Tem uma dimensao bastante mais reduzida do que a
Fisioterapia da Cintramédica, esta situada num edificio com fraco acesso, numa zona
com muito pouca visibilidade. As instalacdes sdo claramente antiquadas e nao

aparenta seguir um plano de marketing nem realizar acdes relacionadas com esse
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proposito. Em termos de comunicacao digital, ndo tem um website, apenas uma
pagina de facebook com poucos seguidores € quase sem comunicacao, sendo a sua
unica presenga enquanto em redes sociais. Nao apresenta qualquer evidéncia de seguir

uma estratégia de mobile marketing ou de desenvolver a sua customer journey.

R'equilibrius

A R'equilibrius ¢ uma clinica de fisioterapia localizada em Oeiras, com muito boa
reputacdo e bons profissionais. E reconhecida como uma clinica de prestigio entre os
profissionais da area. Nao aparenta seguir um plano de marketing nem realizar acdes
relacionadas com esse proposito. Apresenta apenas uma pagina de facebook com um
numero relativo de seguidores (cerca de 1300) no entanto com uma comunicagao
muito reduzida, sendo esta a sua Unica presenca em redes sociais. Nao apresenta
qualquer evidéncia de seguir uma estratégia de mobile marketing ou de desenvolver a

sua customer journey.

Fisioroma

A Fisioroma ¢ uma clinica de fisioterapia localizada no centro de Lisboa, com muito
boa reputagio e bons profissionais. E reconhecida como uma clinica de prestigio entre
os profissionais da area. Apresenta-se no meio digital com uma imagem de marca
cuidada, um website bem estruturado e com design responsivo para mobile, blog de
noticias, presenca e dinamica nas redes sociais facebook (com cerca de 5000
seguidores) e instagram (cerca de 300 seguidores). Para além desta presenca digital, a
empresa nao aparenta ter desenvolvido um plano de mobile marketing mais robusto ou

de apostar na customer journey.

GIGA saude

A GIGA saude ¢ uma clinica de fisioterapia localizada no centro de Lisboa.
Apresenta-se no meio digital com uma imagem de marca cuidada, um website bem
estruturado e com design responsivo para mobile, presenga e dindmica na rede social
facebook, no entanto com poucos seguidores e engagement. O website apresenta uma
aposta na criagdo e divulgagao de contetidos do tipo artigos sobre doengas e situagdes

clinicas, focado nos clientes, no entanto algo destruturado e por organizar. Para além
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desta presencga digital, a empresa nao aparenta ter ainda desenvolvido um plano de

mobile marketing mais robusto ou de apostar na customer journey.

* Manustrata
A Manustrata ¢ uma clinica de fisioterapia localizada no centro de Lisboa,
especializada na reabilitacdo funcional da mao. Trata-se de um clinica com reputacao
e bons profissionais, reconhecida pelo seu prestigio entre os profissionais da area.
Apresenta-se no meio digital com um website simples, no entanto ndo adaptado para o
mobile. Aposta na presenca na rede social facebook (com cerca de 1300 seguidores).
Para além desta presenga digital, a empresa ndo aparenta ter desenvolvido um plano de

mobile marketing mais robusto ou de apostar na customer journey.

e CUF Alvalade
A clinica CUF Alvalade, localizada em Lisboa, ¢ uma das varias unidades do grupo
José de Mello Saude, e aquela que tem uma maior aposta na area da reabilitacao fisica,
pela sua ligacdo ao desporto. Trata-se de um clinica com reputagdo e bons
profissionais, reconhecida pelo seu prestigio entre os profissionais da area. A presenca
online, através do website da clinica, nao destaca de forma especial a unidade de
Medicina Fisica e Reabilitagdo, ainda que apresente conteudos uteis explicativos aos
utilizadores. Enquadra os contetdos informativos na comunicagdo global da clinica,
das diversas areas clinicas do grupo, ndo apresentando uma estratégia particularmente
desenvolvida para esta area. O grupo de saude CUF tem uma estratégia global de
marca bem montada, bem desenvolvida para o mobile, principalmente através dos seus
conteudos de blog, uma forte presenca em redes sociais como facebook e youtube.
Este grupo de satde tem bem desenvolvida uma estratégia de customer journey, com
recurso a ferramentas mobile, no entanto ndo aparenta ter desenvolvido uma customer

journey focada na area da Fisioterapia.

Sao consideradas em especial ainda, ndo tanto enquanto concorréncia mas sim enquanto
clinicas de referéncia pelo sua qualidade, condigdes e profissionalismo, o Hospital Lusiadas, o

Centro de Medicina de Reabilitacdo de Alcoitao e a CUF Infante Santo.
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3.4 — Benchmark

As solugdes de mHealth relacionadas com fisioterapia e que se encontram no mercado,
dividem-se em 3 grandes categorias:
* Apoio no diagnéstico médico (ou ndo médico);
* Informacdo e educagdo ao paciente acerca do seu problema e necessidades de
recuperacgao;

* Apoio ao paciente na pratica dos exercicios de reabilitagao de forma independente.

Exemplos analisados:

Kinetikos - aplicagdo web-based que apoia médicos no diagnostico clinico de
problemas relacionados com mobilidade e problemas relacionados com fungdes
musculo-esqueléticas, bem como na transmissao de informagao sobre as necessidade
de tratamento as companhias de seguros que t€m a responsabilidade no financiamento
da reabilitagdo. Esta solugdo utiliza sistemas de sensor de movimento, capaz de fazer
reconhecimento de gestos humanos e algoritmos de machine learning, relacionando as
informag¢des com uma extensa base de dados internacional de literatura cientifica de

apoio.

Swordhealth - Fisioterapia digital, realizada através de um sistema mobile, apos
prescrigao médica. Indica quais os exercicios a executar, avalia o movimento realizado
e indica ao paciente em tempo real se o esta a realizar corretamente ou ndo. Utiliza
ainda conceitos de gaming para motivar o paciente na sua recuperacao € permite a
troca de informagdes em tempo real com o médico. Este sistema permite também aos
pacientes a execu¢do do seu plano de tratamentos remotamente, em casa, sem a
presenca fisica de nenhum profissional, mantendo todo o acompanhamento e precisao

médica dos exercicios e recuperacao.

Patient Journey App - aplicacdo mobile que serve de guia de acompanhamento para
o paciente ao longo do seu processo de cuidados de satide. Através de uma timeline e
por ordem cronologica, vao sendo apresentadas informagdes pertinentes ao paciente

para cada momento do seu percurso de tratamento, tais como conteudos multimedia
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que explicam o seu problema e as formas de tratamento, respostas a dividas comuns,
quais os servigos envolvidos, apresentando-se como um manual que acompanha o

paciente ao longo de todo o seu processo de tratamento ou recuperagao.

3.5 — Analise SWOT

Forcas (Strenghts)

maior espago disponivel para tratamentos e infraestrutura com a maior qualidade na
regido de Sintra;

maior numero de clientes diarios em Fisioterapia da regido de Sintra;

multiplos acordos com subsistemas, seguros e protocolos disponiveis, bem como seguros
de acidentes de trabalho;

servico integrado numa ampla oferta de outros servigos de satide na mesma empresa, nao
se limitando a MFR, potenciando o cross-selling;

elevados niveis de satisfacdo e lealdade de cliente;

notoriedade e presenca fisica da marca Cintramédica ao longo da regido de Sintra;

Fraquezas (Weaknesses)

forte peso de clientes ADSE e Acidentes de Trabalho na faturagao global do servigo de
Fisioterapia;

dificuldade de estacionamento automoével na clinica e nas proximidades;

inexisténcia de piscina para realizacao de tratamentos de hidroterapia;

restri¢des fisicas ao nivel de espaco, limitando o crescimento dos servigos;

sistema informdtico de gestao do servigo pouco avangado, focado na execugdo diaria do
servico e sem ferramentas automatizadas para analise de marketing e gestao de CRM;
limitagdes na integragdo com outros sistemas ehealth ou mhealth para evolugdo do
servico na otica do marketing e do customer experience;

fraca capacidade de resposta no contacto a distancia entre o cliente e o servigo de

Fisioterapia;
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Oportunidades (Opportunities)

crescimento da populacao residente em consequéncia de recentes vagas de imigracao e do
desenvolvimento industrial da regiao;

aumento da incidéncia de problemas fisicos e motores, resultantes dos atuais estilos de
vida mais sedentarios;

inexisténcia de uma oferta de servigos de fisioterapia que relacionem os meios digitais
mobile com o conceito de patient experience, no mercado em que atua a Cintramédica,;
Crescente penetracao de dispositivos mobile, do tipo smartphone, junto da populagao;

Forte desenvolvimento e aposta na tecnologia digital em todos os setores de atividade.

Ameacas (Threats)

Abertura recente do novo Hospital CUF Sintra, cuja capacidade de oferta ao nivel de
servicos de fisioterapia podera vir a semelhante ou superior, bem como o eventual
surgimento de outros players de maior notoriedade e maior capacidade de investimento
no mercado da satude;

Grande procura e captacao de profissionais de saude por parte da concorréncia, tanto de
terapeutas como de médicos;

Saturacao do mercado da saude na regiao;

Politicas tendenciamente mais focadas na prestacao de servigcos de satide nas institui¢des
publicas, desfavorecendo as privadas, ameacando a relagdao atualmente existente;

Surgimento de novas solugdes tecnoldgicas para realizacao de fisioterapia ao domicilio.

3.5.1 - SWOT Dinamica

Forcas: Acio:

* clevados niveis de satisfacao e lealdade... » reforco da notoriedade, lealdade de

* notoriedade... cliente, e aposta na diferenciagdo

* multiplos acordos... através da personalizagdo do

* maior nimero de clientes diarios em servico e na melhoria da relagao
Fisioterapia.... entre os clientes e o servigo /

* melhores instalagdes... empresa, através da aposta numa
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Ameacas:
* Abertura recente do novo Hospital CUF
Sintra...

* Saturagdo do mercado...

Oportunidades:

* inexisténcia servicos de fisioterapia que
relacionem mobile com patient
experience...

* Crescente penetragao de dispositivos
mobile...

* Forte desenvolvimento da tecnologia

digital...

estratégia mobile focada no cliente
ao longo de toda a customer

journey.

Fraqueza:

* forte peso de clientes ADSE e Acidentes
de Trabalho...

* fraca capacidade de resposta no contacto

a distancia...

Oportunidades:

* inexisténcia de oferta de servicos de
fisioterapia que relacionem meios
digitais mobile com patient experience...

* Crescente penetracdo de dispositivos

mobile....

Acao:

Desenvolver de um plano digital
mobile focado em melhorar os
varios pontos da customer / patient
journey, para atrair os clientes
mais exigentes em termos de
servico, dispostos a pagar mais por
valor acrescentado, que atualmente
recorrem  preferencialmente a

concorréncia.
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Fraquezas:

* sistema informatico de gestdo do servigo

Acao:
pouco avangado...
o ) * Desenvolvimento do software de
* limitagcdes na integracdo com outros
gestdo, expandindo as suas
sistemas ehealth ou mhealth para
) capacidade, bem como integracao
marketing e customer experience...
com outras ferramentas dedicadas
Oportunidades:
ao customer experience.
* Forte desenvolvimento da tecnologia
digital....
Fraqueza:
Acao:

* inexisténcia de wuma estratégia de

comunicac¢do direcionada ao cliente de

fisioterapia

Ameaca:
* Abertura recente do novo Hospital CUF

Sintra

Desenvolvimento de  webpage
especifica do servico de MFR,
Chatbot ¢ App para melhoria na
comunicacdo ¢ diferenciacdo na

relacdo com o cliente.

3.6 — Desafios competitivos

O grupo Cintramédica encontra-se num momento importante, uma vez que passados muitos
anos apos o inicio da sua atividade, na qual ndo teve concorréncia de peso na sua regiao de
influéncia, passou a ter uma forte concorréncia por parte de grupos de saude lideres de
mercado, que se instalaram recentemente na regido. Apesar disso, a Cintramédica tem vindo a
desenvolver de forma rigorosa, sistematica e consistente a sua atividade, muito focada no
bem-estar dos clientes e na proximidade com a populacao, numa légica relacional, o que lhe
tem vindo a conferir uma forte notoriedade. A aposta na expansao por toda a regido do

concelho de Sintra e, mais recentemente, também de Mafra, tem-se revelado uma boa
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estratégia para a divulgagdo e sedimentacao da marca bem como no aumento do numero de
clientes.

A populacao residente na regido da grande Lisboa tem ao seu dispor uma rede de estradas e
transportes que garantem uma boa mobilidade entre os varios concelhos e freguesias, onde se
encontram um numero de prestadores de servicos de saude bastante elevado, desde pequenos
consultérios a grandes clinicas e hospitais privados. O aparecimento de mais prestadores e o
crescimento fisico e expansionista de grandes grupos de satde sdo um desafio tanto para a
angariagdo de profissionais da drea quanto para a exigéncia em termos da qualidade, rapidez e
eficiéncia na resposta aos clientes.

A Cintramédica tem apostado continuamente no desenvolvimento da imagem de marca e da
comunicac¢do global, com especial enfoque na internet e nas redes sociais. Ainda assim, para
continuar a afirmar-se num mercado competitivo e saturado com o da saude, € necessario que
a empresa aposte em servigos-chave, com recurso a estratégias e ferramentas inovadoras de
relacionamento com o cliente, coisa que ainda ndo acontece. Nesse sentido, a Cintramédica
deve apostar mais no desenvolvimento tecnologico, na digitalizalizagao dos seus processos,
no conhecimento mais aprofundado dos seus clientes, na formacao do seus colaboradores, nas

estratégias e ferramentas de comunicagdo e na apresentacao de valor acrescentado.

4 — Plano de Marketing

4.1 — Definicio de Estratégia

4.1.1 — Objetivos

* Quantitativos
o Reforgar a lideranga de mercado em servigos de fisioterapia na regido de Sintra;
o Aumentar a notoriedade da marca Cintramédica;
o Aumentar o racio de clientes com seguros de saude para 50%, em deterimento dos

subsistemas de saude.

* Qualitativos
o Liderar a transformacao digital mobile na prestacdo de servigos de Fisioterapia

convencional em Portugal;
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o Diferenciar através da criagdo de uma experiéncia de consumidor unica;

o Aumentar a satisfagdo global e fidelizar clientes no servigo de Fisioterapia da
Cintramédica;

o Gerar word-of-mouth positivo relativo a marca Cintramédica.

o Reforgar o posicionamento da Cintramédica como principal prestador de servigos

de fisioterapia da regido de Sintra

4.1.2 — Segmentacio

Tendencialmente, a Cintramédica aposta tanto em estratégias de segmentagao indiferenciadas
— sempre que aposta na divulgacdo e aumento de notoriedade da marca — como em
diferenciadas, tendo em conta a diversidade de servicos que dispde e as diferentes
necessidades dos respetivos segmentos.

Para o projeto em curso, sera usada uma estratégia de segmentagao concentrada, uma vez que
focaremos num Unico segmento € num servigo especifico. No critério Comportamental, serdo
abrangidos inicialmente apenas os doentes com patologias e tipos de recuperacao localizados
nas regides anatomicas de tratamento mais frequente, por uma questdo de otimizacdo de
recursos. Apds a implementacdo do projeto a este grupo, o mesmo deverd ser alargado a
outros que ficardo por definir.

Para segmentar o publico-alvo serdo usados critérios Sécio-Demograficos, Comportamentais,

Vantagens Procuradas e Estilo de vida.

Soécio-Demograficos:
¢ Idade: +18 anos

e Arearesidéncia ou de trabalho: dentro de um raio de 10km de distancia

Comportamental:
* Meio de financiamento em saude: subsistemas de saude, seguros e particular
* Regido anatdmica a tratar e tipo de recuperacao funcional exigida: joelho e coluna

vertebral
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Vantagens procuradas:
e Atributos do servigo: elevados niveis de acessibilidade, personaliza¢ao, qualidade,

relacdo com o cliente e informacao disponibilizada pelo servi¢o

Estilos de vida:
* Tecnologico: Elevado nivel de interesse e utilizacdo de novas tecnologias digitais,

especificamente dispositivos mobile do tipo smartphone

4.1.3 — Descri¢ao do Target

O target do projeto ¢ composto por atuais clientes de Fisioterapia da Cintramédica que
apresentem uma situagdo clinica com necessidades de tratamento do tipo Recuperagdo de
Foro Ortopédico, bem como por potenciais clientes com as mesmas necessidades e que
residam ou que trabalhem dentro de um raio de cerca de 10 km relativamente a clinica
Cintramédica de Sintra. Sao individuos com mais de 18 anos, de ambos os sexos, abrangidos
por algum dos subsistemas ou seguros de saude pessoais protocolados com a clinica, ou
mesmo sem nenhum seguro de saude, que procuram um servico de fisioterapia facil de
utilizar, que se caracterize pela acesssibilidade e comunicacdo entre o cliente e os
profissionais de satde, que disponibilize infomacao atualizada sobre o quadro clinico pessoal
e a evolugdo no seu processo de recuperagao. O target ¢ composto por utilizadores frequentes
das novas tecnologias digitais, em especial dispositivos mobile do tipo smartphone, que
recorrem aos seus dispositivos ao longo do dia para realizar multiplas tarefas pessoais.
Contempla apenas os individuos cuja recuperagdo funcional ortopédica esteja relacionada
com patologias nas regides anatomicas do joelho e da coluna vertebral.

Na impossibilidade de quantificar corretamente o target escolhido, por uma questao de

escassez de fontes fidveis, estimo que o mesmo contemple entre 5 000 e 10 000 pessoas.

4.1.4 — Posicionamento

* Identificagao

o Saude - Servicos de Fisioterapia / Medicina Fisica e Reabilitacao
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¢ Diferenciacao

o Tratamentos de fisioterapia de elevada qualidade técnica, acessiveis através de

planos de satde e realizados em instalacdes modernas, focados em garantir

proximidade emocional, envolvimento e experiéncia de cliente superior ao

longo de toda a sua journey e processo de recuperagao.

4.1.5 — Triangulo do Posicionamento

e Expectativas dos consumidores:

o servicos de saude acessiveis e de qualidade;

O

Jjourney e processo de recuperagao;

O

O

O

acompanhamento personalizado e envolvimento com o servigo;
acesso a informacao adicional;

recuperagao eficaz do problema de saude a tratar.

* Posicionamento do servico dos concorrentes:

proximidade e facilidade de comunicagdo com o servico ao longo de toda a

EMPRESA POSICIONAMENTO
Gesterapia fisioterapia convencional para utentes da regido de sintra
Fisioroma qualidade técnica e vanguarda em tecnologia e know-how
abrangéncia de publicos através de acordos e protocolos,
Fisiovita
inclusive com o SNS
R'equilibrius qualidade técnica e vanguarda cientifica
GIGA Saude personalizagao
Manustrata especialistas em recuperagdo funcional da mao
CUF Alvalade especialistas em lesdes desportivas

* Trunfos potenciais do servico:

o experiéncia superior do cliente no servico;
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o engagement dos clientes no seu processo de reabilitagao;

o personalizagcdo do servico e melhor relagdo entre prestador e cliente;

o credibilidade e notoriedade do servigo.

4.1.6 — Customer Journey | Patient Journey Cintramédica - Papel do Mobile

Organizada por "momentos", a Customer Journey ou Patient Journey da Fisioterapia

Cintramédica apresenta os diferentes passos do cliente ao longo do seu processo de

reabilitagdo, tendo em conta o atual cenario daquele que ¢ o percurso realizado, incluindo os

Pontos de Contacto, Canais, A¢des ¢ Emogao/Sentimentos da sua experiéncia.

Para cada um desses "momentos" ¢ também apresentado o papel a desempenhar pelo Mobile,

a fim de contribuir para uma melhoria da Journey global e responder aos objetivos propostos

do presente projeto.

Foram definidos um total de 9 Momentos, apresentados de seguida:

MOMENTO 1

Pesquisa de solucoes

Pontos de Contacto

- Website Cintramédica
- Blog Cintramédica

- Resultados Google

- Facebook

- Anuncio em jornal

- Interagdes pessoais

Canais

- Website

- Search Engines

- Social Media

- Publicidade Offline
- WOM

Acoes do Cliente

- Procura de solugdes e locais onde realizar
tratamentos de fisioterapia, no seguimento de
recomendacdo médica, de aconsclhamento

nao profissional ou por iniciativa propria

Emocao / Sentimentos

- Cliente pretende resolver o seu problema de
saide com brevidade, sentindo nesta fase
alguma ansiedade e incerteza sobre qual a
melhor op¢do em termos de qualidade, de
localizagdo e de preco (tendo em conta

também os acordos e seguros disponiveis)
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Papel do Mobile no Momento 1:

- Website otimizado para mobile para bom ranking de SEO e boa navegacao de utilizador;

- Webpage da Unidade de MFR, apresentando as principais informacdes requisitadas pelos

clientes na fase de pesquisa;

- Videos de apresentagao da Fisioterapia da Cintramédica e explicagdo do servigo de MFR,

disponiveis no website e nas redes sociais da empresa;

- Videos e artigos de blog dedicados a doengas e processos de reabilitagdo relacionados com a

Fisioterapia, visiveis através de publicagdes no website, blog e redes sociais;

- Fotografias e frases de clientes satisfeitos a elogiarem e recomendarem o servigo,

disponiveis no website

MOMENTO 2

Tomada de Decisao

Pontos de Contacto
- Pedido de informagdes

- Marcagao de Consulta

Canais

- Telefone

- Presencial (balcao de atendimento)
- Email

- Chat Online

Acoes do Cliente

- Cliente decide contactar a Cintramédica
para obter informacgdes sobre pregos, acordos
e disponibilidade para tratamentos.
- Cliente marca Consulta de Fisiatria,

fornecendo os seus dados pessoais

Emocao / Sentimentos

- E frequente os clientes ndo obterem um
atendimento tdo bom e dedicado por telefone
quanto presencialmente, uma vez que oS
operadores relacionados com a area de MFR
nem sempre se encontram imediatamente
disponiveis através desse canal, tanto para
marcagdes como esclarecimentos de duvidas,
resultando por vezes numa sensagdo de
frustragao do cliente no momento do contacto
a distancia ou nao-presencial;

- Os clientes ficam por vezes surpreendidos
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ao serem informados da necessidade de uma
consulta de Fisiatria, sempre que a sua utlima
consulta foi de Ortopedia e tém prescricao de

tratamentos por parte dessa especialidade.

Papel do Mobile no Momento 2:

- Chat online disponivel no website para facil contacto com a Cintramédica para perguntas e

marcacao de consulta, com auxilio de chatbot acessivel por Messenger ou Whatsapp;

- Plataforma web de Marcacgao de consultas optimizada para mobile;

- Envio de email automatico para confirmacao da marcacao de consulta e informagdes sobre o

agendamento. Envio de um co6digo tnico de consulta para rapida identificacdo. Apresentacao

da possibilidade de pagamento prévio via online.

MOMENTO 3

Pré-Fisioterapia

Pontos de Contacto

- Check-in e pagamento de Consulta
- Sala de Espera

- Consulta de Fisiatria

- Introdugao na lista de espera da Fisioterapia

Canais

- Presencial

Acoes do Cliente

- Cliente desloca-se para a Clinica.

- Tira senha para check-in e aguarda na sala
de espera;

- E atendido na rece¢io para registo de
presenca, paga a consulta e aguarda na sala de
espera novamente;

- E atendido e avaliado pelo médico, o qual

Emocao / Sentimentos

- Cliente recebe muitas informagdes
resultantes da sua consulta, em especial
acerca das regras de funcionamento da
Fisioterapia e da escolha de horario de
tratamentos. O facto de ter de apresentar um
horéario de disponibilidade logo no momento

em que sai desta consulta, o qual se torna
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prescreve o plano de tratamento de
reabilitagao;

- Volta ao balcao de rececao, onde lhe ¢
explicado o que ¢ necessario para iniciar os
tratamentos e tomar conhecimento das regras
de funcionamento e de pagamento;

- Apresenta a sua disponibilidade horaria para

determinante para o tempo que ira
permanecer em lista de espera para iniciar os
tratamentos, assim como estabelecer a priori
qual serd o seu compromisso com O Servico
durante as semanas de tratamento, acaba por
gerar uma sensagao de ansiedade e pressao no

momento dessa mesma escolha/opgao.

as sessOes de tratamento e € introduzido na

lista de espera da Fisioterapia.

Papel do Mobile no Momento 3:

- Cliente recebe na véspera da consulta um lembrete via email acerca do seu agendamento
para o dia seguinte, horario e local, com informag¢des adicionais tais como "como chegar" e
"onde se dirigir", bem como a possibilidade de pagar a consulta antecipadamente via online.
Caso tenha feito a marcagao via chat, recebera essa informacao também através desse mesmo
canal. Nesta mensagem recebera ainda um /ink para seguir, no dia da sua consulta e em tempo
real, o tempo de espera estimado e se existe atraso no atendimento médico para a sua
consulta;

- Caso faca o pagamento prévio da consulta, recebe um QRcode que servira para apresentar a
chegada da clinica e assim realizar um fast check-in, sem necessidade de ir ao balcao de
atendimento;

- Se tiver preferéncia nisso, € a pedido, podera receber um SMS no momento de chamada para
o gabinete médico para a respetiva consulta, para que se possa ausentar da sala de espera e
aguardar, por exemplo, na zona da cafetaria;

- No final da consulta, o funcionario de balcdo efetua as suas explicacdes ao cliente acerca do
servico de Fisioterapia e dos proximos passos, apresentando também uma App especifica da
unidade de MFR, através da qual o cliente podera aceder aos seus dados de cliente e
acompanhar todos os passos do seu processo de recuperagdo, tendo ainda um canal de

comunicacdo privilegiado e direto com o servigo € com o fisioterapeuta que lhe ¢ atribuido;

77




MOMENTO 4

Lista de Espera para tratamento

Pontos de Contacto

- Nenhum ponto de contacto atualmente
previsto (ainda que o cliente tente, por vezes,
contactar a clinica enquanto se mantém na
lista de espera para os tratamentos ¢ aguarda

uma resposta).

Canais

- Sem canal previsto;

- Se o cliente decidir entrar em contacto por
iniciativa propria, fa-lo eventualmente por via

presencial ou telefonica.

Acoes do Cliente

- Cliente aguarda contacto dos servigos de
Fisioterapia acerca da disponibilidade para
inicio do seu tratamento;

- Quando n3o obtém novidades, acaba, por
vezes, por apresentar uma outra op¢do de
horario de disponibilidade para garantir um
inicio dos tratamentos com a maior brevidade

possivel.

Emocao / Sentimentos

- Clientes em espera sentem ansiedade sobre
quando, de facto, irdo iniciar os tratamentos, €
acabam por vezes por telefonar ou dirigir-se a
clinica por iniciativa prépria para obterem
informagdes sobre esse assunto.

Quando telefonam, ¢ frequente terem
dificuldade em obter respostas imediatas ou
em falar com o servico, por insuficiente
disponibilidade da equipa de atendimento de

MFR para estas situagdes.

Papel do Mobile no Momento 4:

- Apos ter instalado a App de cliente MFR, o cliente terd acesso aos seus dados € ao seu

estado de espera para confirmacgdo de agendamento de tratamentos. O cliente tera apresentado

presencialmente a sua disponibilidade de tempo e horarios preferenciais para tratamento, logo

ap6s o final da consulta de Fisiatria. No entanto tera a possibilidade de, posteriormente,

alterar os horarios apresentados ou sugerir mais alternativas via App, para que seja mais facil

e rapido encontrar um espaco de agenda compativel com a disponibilidade do servigo.

- O cliente podera enviar perguntas através da App para o servico a fim de obter informagdes

ou esclarecer davidas.
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MOMENTO 5

Confirmacdo de agenda de tratamento

Pontos de Contacto
- Confirmagao de atribui¢do de horario e

agenda de tratamentos

Canais

- Telefone

Acoes do Cliente

- O responsavel do servico de fisioterapia
contacta o cliente, informando a data

de inicio do plano de tratamento ¢ a sua

regularidade semanal.

Emocao / Sentimentos

- Os clientes por vezes indicam que em
determinadas datas referidas ndo irdo
conseguir comparecer, ficando por vezes
desagradados ou frustrados com a limitada
alternativa existente para compensar as suas

faltas.

Papel do Mobile no Momento 5:

- Logo que o responsavel da Fisioterapia verifica a disponibilidade para integracao do cliente

no servico, atribuindo-lhe um horario correspondente as suas necessidades de tratamento e de

disponibilidade de um fisioterapeuta, o cliente recebe uma notificacao via SMS para verificar

na App o horario atribuido e deve validar que teve conhecimento e que esta tudo ok.

Caso o cliente ndo responda num prazo util definido, sera contactado telefonicamente pelo

Servigo.

A App apresentard também ao cliente as informacgdes que seriam prestadas em balcdo no

primeiro dia de tratamento, bem como a possibilidade de realizar o pagamento do seu

tratamento.
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MOMENTO 6

Tratamento / 1* Sessdo de Fisioterapia

Pontos de Contacto

- Pagamento das sessoes
- Vestiarios

- Sala de espera

- Sessao de tratamento

Canais

- Presencial

Acoes do Cliente

- Cliente dirige-se a clinica para a primeira
sessdo. Retira senha para atendimento e,

no balcao de recegdo, sdao-lhe explicados os
procedimentos relativos a rotina diaria do
servico de Fisioterapia. E-lhe indicado quem
sera o seu fisioterapeuta e qual a data
agendada pelo servico para a sua consulta
médica de avaliacdo, no final dos tratamentos.
- O cliente paga a totalidade do tratamento e
¢-lhe atribuido um cartdo de
acompanhamento com os seus dados, o qual
servira para a sua identificagdo didria na
entrada e saida do servigo de fisioterapia.

- Se pretender trocar de roupa é-lhe entregue
uma chave de cacifo para o vestiario.
-Segue para a 4area de tratamentos da

Fisioterapia

Emocao / Sentimentos

- E frequente os clientes chegarem, no 1° dia,
demasiado proximo da hora de tratamento,
ndo sobrando o tempo necessario para
receberem as explicagdes e efetuarem o
pagamento antes de iniciar o tratamento. Os
clientes sentem-se um pouco confusos acerca

do circuito a realizar ¢ do local onde se

devem dirigir na primeira sessao.

Papel do Mobile no Momento 6:

- A entrada da Cintramédica, existira um quiosque digital para os clientes efetuarem o seu

check-in de forma independente. Para os clientes aderentes a App, a informagdo de check-in
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para cada sessao de tratamentos podera ser feita através da App. Essa informacao ficara entao

r

disponivel para o servico e ¢

enviada uma notificagdo para o fisioterapeuta a informar a

presenca. No final do tratamento, a App de cliente tera a informacao de que a sua sessdo foi

realizada. Este procedimento repete-se a cada sessao.

MOMENTO 7

Tratamento / Sessoes Seguintes de Fisioterapia

Pontos de Contacto
- Balcao Check-in

- Vestiarios

- Sala de espera

- Sessao de tratamento

Canais

- Presencial

Acoes do Cliente

- Cliente chega a clinica, dirige-se ao balcao
de front-office, recebe o seu cartdo de
acompanhamento e eventualmente um chave
de cacifo para os vestiarios;

\

- Cliente dirige-se a entrada do servigo de
Fisioterapia e deposita o seu cartdo no painel,
na bolsa especifica do seu fisioterapeuta, e
aguarda na sala de espera;

I3

- Cliente ¢ chamado para a sessao de
tratamentos pelo seu fisioterapeuta, onde
permanece cerca de uma hora a realizar os

tratamentos previstos e programados.

Emocao / Sentimentos

- Ao longo do decorrer das sessdes de
tratamento, o cliente sente-se bem, confiante
e apoiado pelo servigo;

- Sente falta de informacao objetiva acerca do
ponto de evolucdo do seu processo de
recuperagao ¢ de qual o objetivo de cada ato
técnico ao qual € sujeito, bem como dos
efeitos e propdsitos dos mesmos;

- Sente-se pouco esclarecido acerca do
processo de tratamento, tal como do numero
de sessoes realizadas e em falta;

- Sente-se frustrado nas tentativas de contacto
a distancia com o Fisioterapeuta responsavel
ou esclarecimento de

para informacdes

duvidas.
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Papel do Mobile no Momento 7:

- A App apresentard uma informacao global acerca da recuperacao do cliente, de todo o

agendamento, sessdes realizadas e das sessdes por realizar, e apresentard um rating de

assiduidade. O cliente podera, no final de cada sessdo, dar uma pontuagdo que reflita a sua

opinido acerca do seu nivel de evolucao na recuperacao, e o fisioterapeuta fara o mesmo.

MOMENTO 8

Consulta de Avaliacdo / Seguimento

Pontos de Contacto
- Check-in e pagamento
- Sala de espera

- Consulta de Fisiatria

Canais

- Presencial

Acoes do Cliente

- No final do plano de tratamentos de
Fisioterapia, o cliente vai novamente a uma
consulta de Fisiatria para obter a avaliacao
médica dos resultados e saber se tera "alta
médica" ou se ira continuar com o plano de
tratamentos por mais tempo.

Se houver continuidade, sem alteragcdoes do
plano, o cliente volta ao Momento 7. Se
alterar os tratamentos, podera voltar ao

Momento 6.

Emocao / Sentimentos

- Dependendo do resultado sentido na
recuperagao fisica ou mesmo das conclusdes
da consulta, o cliente podera ter diversos
sentimentos nesta fase.

Caso tenha "alta médica", fica satisfeito. No
entanto, este podera sentir-se um pouco triste
por terminar os tratamentos se tiver criado
uma boa relagdo com a equipa de fisioterapia
e com os profissionais da clinica.
Caso tenha de continuar os tratamentos,
poderd sentir-se frustrado e desiludido por
nao ter ainda recuperado plenamente e pelo
gasto financeiro a que esteja sujeito, mas
também satisfeito porque gosta do servigo e
dos funcionarios, da rotina de tratamentos, da
sensacdao de melhoria e do cuidado e atengao

que recebe.
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Papel do Mobile no Momento 8:

- Repete-se a ag¢ao descrita no Momento 3, para os momentos que antecedem a consulta

médica.

- Caso o cliente nao obtenha "alta médica", efetuara o pagamento da continuidade do plano de

tratamentos e voltara ao Momento 7.

MOMENTO 9

Pos-Tratamento

Pontos de Contacto

- Nenhum ponto de contacto previsto

Canais

- Nenhum canal previsto

Acoes do Cliente

- Com a "alta médica", o cliente termina o seu
plano de tratamentos de fisioterapia,

ndo tendo mais necessidade de voltar a

Cintramédica

Emocao / Sentimentos

- Quando o cliente cria uma boa relagdo com
o servico de fisioterapia por vezes regressa
para visitar, agradecer e at¢ mesmo trazer um
presente para a equipa.

- Alguns clientes deixam elogios, tanto
diretamente na clinica quanto nas redes

sociais

Papel do Mobile no Momento 9:

- Quando o cliente obtém alta médica, recebe uma notificagao da App na qual a clinica que da

os parabéns pelo sucesso da recuperagdo e o convida a avaliar o servico e a preencher um

inquérito de opinido. Aqui, é-lhe apresentada a op¢do de partilhar a sua opinido nas redes

sociais da Cintramédica e nas suas pessoais.

4.1.7 — Personas

Para a Customer Journey aqui definida, apresentam-se de seguida duas Personas que ilustram

tipicos clientes do servigo e que atravessam os mesmos momentos, independentemente da sua

83




patologia ou tipo de recuperacao. Servem para humanizar o mapa definido e facilitar a

transmissao de todo o conceito do projeto as varias areas da empresa envolvidas.

Persona 1

-

A

Nome André

Idade 34 anos

Sexo Masculino

Estado Civil Casado

Filhos 2

Profissao Gestor

Morada Rio de Mouro / Sintra

Desporto Desporto amador com os amigos - futebol e corrida

Subsistema / Multicare

Seguro de

Saude

Dignostico e Rotura do ligamento cruzado anterior / Recuperagao pds-operatoria.
terapéutica

Uso das Acostumado a utilizar as tecnologias mobile na gestdo didria de assuntos
tecnologias pessoais, tais como aceder a redes sociais, conversar através de chat, ler e

digitais mobile

enviar emails, aceder ao seu banco, pesquisar informacdo e navegar na
web, gosta de ter a informacao que lhe € mais util sempre a mao através do

seu smartphone Samsung.

Escolha do

prestador

Recorreu a Cintramédica devido a uma recomendacdo do seu Ortopedista,
que trabalha num hospital privado. E a primeira vez que usa servigos da

Cintramédica e também que ¢ sujeito uma recuperagao de Fisioterapia.
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Persona 2

Nome Joana

Idade 42 anos

Sexo Feminino

Estado Civil Divorciada

Filhos 3

Profissao Professora do ensino secundario

Morada Mem Martins / Sintra

Desporto Fazia desporto quando era jovem mas tem atualmente uma vida

relativamente sedentaria.

Subsistema / ADSE

Seguro de

Satde

Dignostico e Lombalgia - Recuperagao conservadora

terapéutica

Uso das No seu dia-a-dia gosta de usar o seu smartphone Huawei para aceder as
tecnologias redes sociais, conversar com amigos ¢ familiares por chat, jogar jogos no

digitais mobile

telemovel e ler noticias breves. Usa aplicacdes mobile para realizar
compras online no supermercado, efetuar pagamentos e transferéncias

diversas, e ouvir musica.

Escolha do

prestador

E uma cliente habitual da Cintramédica para os servicos de andlises
clinicas, exames de rotina e consultas de especialidade. E a segunda vez
que faz recuperagao de fisioterapia na Clinica, no entanto na anterior curou

uma tendinite no pulso.
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4.2 — Definicao de Taticas

Para corresponder ao apresentado ao longo Customer Journey da Fisioterapia da
Cintramédica, na qual se atribui um papel ao mobile em cada momento, prevéem-se varias
taticas que vao desde a otimizacdo do website base da Cintramédica, da aposta em SEO na
fase de descoberta através de pesquisas online, desenvolvimento de uma pagina para a
Medicina Fisica e Reabilitacdo robusta, com conteudo apelativo e dinamico, melhoria no
contacto entre o cliente e a empresa, ¢ ainda desenvolvimento e integracao de sistemas que
permitam uma digitalizagdo de varios processos ou interagdes ao longo da prestagao do

Servigo.

* Aposta em SEO para a fase de descoberta:

o Otimizagdo do website para grande performance nos resultados organicos de
search, implementando os conteudos e as keywords mais relevantes para a fase
inicial de procura;

o Desenvolvimento de conteudos em forma de artigos escritos e video sobre os
temas relacionados com o objetivo do projeto, produzidos por profissionais
especializados ou em parceria com 0S mesmos, para inser¢ao nos canais
digitais proprios da marca, tais como o blog e redes sociais, para potenciar a

descoberta e partilha.

* Otimizacio de webdesign para mobile:
o Aposta na simplicidade, clareza, pureza do design, rapidez e usabilidade da

versdo mobile do website;

* Desenvolvimento da webpage da unidade de MFR:
o Construgdo de uma pagina web para a unidade de Medicina Fisica e
Reabilitacdo, dentro do website da Cintramédica, capaz de apresentar o
servico e as suas vantagens aos clientes, informagdes uteis e relevantes para a
fase de descoberta, que apresente as varias areas do servigo, os intervenientes,
bem como os passos e informagdes necessarias para um facil contacto e

agendamento, apostando especialmente em imagem fotografica e video;
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Videos explicativos de médicos e videos-testemunho de clientes:

o Producdo de videos explicativos sobre doencas e processos de recuperagao
baseados em explicacdes médicas e profissionais, a inserir na pagina web,
redes sociais e App;

o Produciao de videos-testemunho de clientes acerca do seu tratamento e

processo de recuperagdo, para insercao na pagina web, redes sociais e App;

Videos de apresentac¢io do servico e da Fisioterapia:
o Apresentagdo do servigo em formato video para inser¢ao na pagina web, redes

sociais e App;

Chatbot para redes sociais e website:
o Desenvolvimento de Chatbot para apoio ao cliente e disponibilizagdo no

website;

Desenvolvimentos do Software de Gestao de cliente para integracoes:
o Integracdo com o Website para marcacao online direta;
o Integracao com chatbot para servigo de informagdes e apoio ao cliente;
o Integracdo com servigo de emails automatizado e de SMS para avisos e
informacgdes adicionais;

o Integracdo com sistema de pagamentos online;

Desenvolvimento de App de Fisioterapia Cintramédica:
o Desenvolvimento de App de cliente para o servico de MFR, e integracao com

o0 software de gestao;

Implementaciao de Quiosque para Self Check-In na Fisioterapia

o Integracao com a App de Cliente MFR.

Formacao de colaboradores - Pontos de Contacto
o Os colaboradores que lidam com os clientes ao longo dos processos
apresentados, quer seja no atendimento presencial, a distancia, administrativo,

suporte de sistemas, técnico ou médico, precisam de formacao,
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acompanhamento e apoio, para compreenderem o plano estratégico delineado,

envolverem-se com ele e seguirem os objetivos propostos.

o Formagdo em mindset de Customer Experience Service, psicologia e

comportamento do cliente.

4.3 — Or¢amentacio

Desenvolvimento pagina web Unidade de MFR otimizada para mobile 5000 €
SEO - Otimizacao website 1000 €
Publicidade Online Search e Redes Sociais 4000 €
Videos
- apresentagdo do servigo/unidade de MFR

10 000 €
- conteddos (produgdo de 10 videos)
- testemunhos de clientes (producdo de 5 videos)
Contetdos escritos (cerca de 10 artigos) 4000 €
Chatbot - desenvolvimento 5000 €
Desenvolvimentos de Software de Gestao e Integracoes
- Desenvolvimento médulo CRM em software de gestao
- Integracdo Software gestao + Website

20 000 €
- Integracdo Software Gestao + Chatbot
- Intergracdo Software Gestao + Servico emails e SMS
- Integracdo com servigo de pagamentos online
App Fisioterapia 12 000 €
Quiosque Self Check-in e integracdes 7000 €
Formacao Colaboradores - Pontos de Contacto 5000 €
TOTAL 73 000 €
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4.4 — Cronograma operacional

Tarefa
— N 30} < " © ~ ) [N = = S
Desenvolvimento pagina web MFR
SEO
Chatbot

Contetdos escritos

Videos

Desenvolvimento SW e integracdes

Publicidade Online

App Fisioterapia

Quiosque Self Check-in

Formagao Colaboradores

4.5 — Definiciao de KPI’s

As Métricas de avaliacao do plano a usar ap6s a implementacgdo das taticas ndo tém valores de

referéncia pré-definidos, pelo que deverdo ser definidos e ajustados apds a aplicacao das

taticas anteriormente apresentadas.

Website - pagina MFR

n° de visitas

visitantes Uinicos

Time on page

N° de conversas no chatbot

Taxa de conversao: marcac¢ao de consultas

Paid Media / Advertising

Impressoes
CTR’s
CPC
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Downloads, utilizadores ativos, sessoes por utilizador,
duracao média de sessao

Videos: views + time view

App s . : <
Conversas: média de pedidos de informagao / conversas por
utilizador

Ratings de pontuagado de cliente

Buzz e Share de mengdes
Social Recomendacao

Analise de sentimento

Outras métricas Pagamentos online pré-consulta

5 — Conclusoes

As empresas que atuam nos dias de hoje no mercado da satde, especialmente na saude
privada, sdo dasafiadas a acompanhar a rapida evolucdao verificada em muitos setores,
industrias e mercados, tanto ao nivel tecnoldgico quanto dos comportamentos dos
consumidores. Assim, mais do que nunca, os prestadores de cuidados de saude precisam de se
repensar € apostar em areas como o marketing de satde, marketing relacional e na gestao da
experiéncia de cliente.

A componente digital, cada mais presente no dia-a-dia das pessoas, abriu caminho ao
marketing digital, com os dispositivos mobile a dominarem de forma crescente o panorama. E
preciso compreender o mobile e saber como tirar o melhor partido dele, de forma pratica e
util, numa otica de marketing. Os smartphones sao usados pela maioria dos consumidores
para fazer cada vez mais coisas na sua vida, consumidores esses que esperam que as empresas
estejam preparadas para este meio, correspondendo ou mesmo superando as suas
expectativas.

No universo da saude, o consumidor tem um comportamento muito especifico, que exige uma
compreensdo e atencdo proprias. Tem geralmente poucos conhecimentos para avaliar a
qualidade técnica e clinica dos servicos que lhe sdo prestados, pelo que da grande importancia
a muitos outros fatores envolvidos, ou mesmo a varios fatores em conjunto.

A vulnerabilidade e ansiedade frequentemente associadas a necessidade de recorrer a servigos

que envolvem cuidados de saude, geralmente devido a doenga, potencia fortemente o lado
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emocional e pessoal deste tipo de consumo, levando as empresas que atuam neste mercado a
olharem para os seus clientes e a para a sua experiéncia de consumo e relacdo como um todo.
Terdo de compreender e acompanhar todos os passos envolvidos € mostrarem-se uteis,
atuantes, compreensiveis e relevantes a cada momento. Para tal, ¢ necessario descodificarem a
sua customer journey.

Os dispositivos mobile sao uma ferramenta muito poderosa nas maos destes consumidores, €
os prestadores de cuidados de saude t€ém de ser capazes de tirar partido delas, uma vez que
muitos dos passos dos clientes dessa mesma customer journey ja acontecem do mobile, nas
suas maos.

A Fisioterapia da Cintramédica, situada na clinica deste grupo de saude em Sintra e
pertencente a respetiva Unidade de Medicina Fisica e Reabiltacdo, devera seguir uma
estratégia de marketing digital, focada no mobile, mostrando-se presente e atuante em toda a
jornada dos seus clientes/utentes. Sendo esta uma area da empresa com um servigo

particularmente relacional e com muito potencial para gerar clientes leais a marca, deverd a

faSR]

empresa comegar por apostar num primeiro segmento de cliente, dando inicio
implementag¢ao da estratégia delineada, abrindo assim caminho a um alargamento a todo o

servico bem como, potencialmente, a outras areas clinicas.

Como pontos de destaque deste plano, evidenciam-se as seguintes vantagens que resultam
certamente no crescimento da empresa:

* Descodificacao da Customer Journey;

* Criagdo de uma experiéncia de consumo do servigo mais agradavel e util;

* Recurso a tecnologia digital para melhoraria da relagao com os clientes;

* Maior satisfagcdo e consequentemente maior lealdade a marca.

6 — Implicacoes para o Marketing e para a Gestiao

O projeto apresentado pretende desafiar a Cintramédica a repensar a sua presenca no
mercado, estimulando a empresa a repensar a sua atuagao nas areas do Marketing e da Gestao.
O comportamento dos consumidores mudou nos ultimos anos, juntamente com as ferramentas
ao seu alcance, bem como a informagao disponivel, a partilha de opinides, o acesso a
variedade de oferta, a expectativa no consumo e a exigéncia perante os servigos. Mudou

também a forma como as empresas atuam no mercado, as oportunidades de negocio, o modo
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como atingem os seus publicos-alvo e como constituem as suas ofertas. Tudo isto em grande
medida por causa da revolugdo digital em curso, da omnipresenca da internet ¢ da
proliferagao dos dispositivos mobile.

Este projeto apresenta um plano com implicagdes profundas na mentalidade global da
empresa, levando as areas do marketing e da gestdo a reorientarem a forma de atuar, com o
objetivo de acompanharem as tendéncias atuais, de se anteciparem a grande parte da sua
concorréncia ¢ de acompanharem a transformagdo ja em curso nas empresas lideres do setor.
As repentinas mudancas visiveis nos mais diversos setores de atividade provam que ninguém
esta a salvo de uma grande viragem no mercado, capaz de derrubar as maiores € mais
estabelecidas empresas e organizacdes. A garantia de que a mudanga vem a caminho, mesmo
para a area da saude, ou melhor, para o segmento da prestacdo de cuidados de saude, faz com
que as empresas nao devam esperar para atuarem mas sim comegar ja. A areas de marketing e
gestdo da empresa deverdo influenciar todos processos da prestacdo do servigo, com o
objetivo de colocarem, mais do que nunca, o cliente no centro da atividade, e garantirem a

experiéncia do servigo completa ao longo de todas as suas fases.

7 — Limitacoes

Este projeto apresenta limitagcdes em grande parte relacionadas com a falta de acesso a dados
especificos disponiveis acerca do mercado e dos segmentos de consumidor a um nivel tao
local, no qual a empresa atua, e que seriam uteis para um plano mais robusto. Assim, algumas
decisdes do plano sdao baseadas na recolha de informacao qualitativa junto das varias areas da
empresa € em suposicoes acerca do segmento do mercado e dos seus reais consumidores.

O facto dos softwares de gestdo da Cintramédica estarem desenvolvidos numa oOtica da
producdo diaria, com poucas ferramentas de analise e sem nenhumas relacionadas com
analise do pronto de vista de customer relationship management, limitou a recolha de
informacao precisa € uma analise quantitativa mais fiavel para o projeto, limitando em boa
parte a aplicagdo do plano apresentado. A grande limitagdo quanto a viabilidade do projeto
passa pelo proprio desenvolvimento e implementacao de software, tendo este de corresponder
a todas as condigdes legais para a atividade e necessitar de bastante colaboragdo no que toca a
integragdes com sistemas de diversas marcas e fornecedores.

Outra limitagdo ¢ sempre a dos proprios profissionais de satde, na adesdo ao projeto, sendo a

sua colaboracao essencial para o sucesso do mesmo.
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Uma vez que a relagao profissional entre paciente e médico ¢ rigorosamente sigilosa, existira
uma grande dependéncia da colaboracao dos clinicos no preenchimento correto e completo
dos dados de cliente fundamentais para a viabilidade da aplicagao das taticas definidas ao
longo do percurso do cliente, no decorrer do seu processo de recuperagao.

Existe, portanto, uma grande dependéncia na colaboracao médica para viabilizar o sucesso do
plano apresentado, uma vez que a ndo insercao sistematica dos dados necessarios limitou ja a
recolha de dados historicos e estatisticos para a analise de situagdo descrito neste projeto,

diminuindo o acesso a informagao efetivamente mais rigorosa.
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12 — Anexos

12.1. Exemplos de Customer Journey Map
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